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Opinnäytetyön tarkoitus on tarjota toimeksiantajalle kehitysehdotuksia Get Green-
ympäristöohjelman markkinointiviestintään. Opinnäytteen toimeksiantaja on entinen 
Suominen Joustopakkaukset Oy. Kehitysehdotuksissa otetaan huomioon toimeksianta-
jan käytössä olevat sähköisen markkinointiviestinnän kanavat ja vastuullisuusviestinnän 
sanomapäätökset. Opinnäytetyön tarve syntyi kun Joustopakkausten Tampereen tehtaal-
la lanseerattiin oma ympäristöohjelma Get Green syyskuussa 2013. 
 
Opinnäytetyön teoriaosuus käsittelee markkinointiviestinnän keinoja, mielikuvien mer-
kityksellisyyttä ja sitä, miten niihin voidaan vaikuttaa viestinnän keinoin. Lisäksi teoria 
tarkastelee menestyksekkään vastuullisuusviestinnän edellytyksiä. Opinnäyte tarjoaa 
toimeksiantajalle kehitysehdotuksia sähköisten markkinointiviestintäkanavien hyödyn-
tämiseen osana vastuullisuusviestintää.  
 
Opinnäytteessä esitetyt kehitysehdotukset perustuvat kirjallisuuteen, toimeksiantajan 
kanssa käytyihin keskusteluihin ja kvalitatiiviseen benchmarking -analyysiin. Get Green 
-ympäristöohjelman sähköisessä markkinointiviestinnässä hyödynnetään kaikkia yrityk-
sen käytössä olevia sähköisiä viestintäkanavia. Näin ollen yritys saavuttaa vastuulli-
suusviestinnällään kaikki sen viestinnälle asetetut kohderyhmät.  
 
Opinnäytetyöprosessin aikana toimeksiantajan nimi muuttui. Suominen Oyj luopui jous-
topakkausliiketoiminnastaan opinnäytetyöprosessin aikana heinäkuussa 2014. Isobri-
tannialainen pääomasijoittaja osti valtaosan joustopakkausliiketoiminnasta, pieni omis-
tusosuus säilyi Suominen Oyj:n ylimmällä johdolla. Toimeksiantajan nimi vaihtui 
Amerplast Oy:ksi opinnäytteen valmistuessa syyskuussa 2014. Muutoin yrityskaupalla 
ei ollut vaikutusta opinnäytteen rakentumiseen.  
 
Lopputuotoksena oli sähköisten viestintäkanavien markkinointiviestintäsuunnitelma 
toimeksiantajalle. Markkinointiviestintäsuunnitelma tarjoaa kehitysehdotuksia sähköis-
ten viestintäkanavien hyödyntämiseksi osana vastuullisuusviestintää kanavien erityis-
piirteet huomioon ottaen. Toimeksiantajan pyynnöstä osa opinnäytteestä on luottamuk-
sellista eikä sitä näin ollen julkaista opinnäytteen julkisessa raportissa. 
Asiasanat: markkinointiviestintä, vastuullisuusviestintä, sanomapäätökset. 
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The objective of this thesis was to formulate suggestions for marketing communications 
for the Get Green environmental programme. The thesis was commissioned by Suomi-
nen Flexibles Oy, today known as Amerplast Oy. The suggestions for marketing com-
munications exploit the company’s existing online marketing channels. The need for the 
thesis arose after the Get Green environmental programme was launched at the compa-
ny’s Tampere mill in September 2013. 
 
The theoretical section of the thesis focuses on ways to implement marketing communi-
cations, on the significance of mental images, and on the measures by which images can 
be influenced through communications. Furthermore, the theory focuses on the prereq-
uisites for incorporating sustainability into a company’s marketing communications. 
The thesis offers development proposals for making the most out of the marketing 
channels in order to promote sustainable marketing. 
 
The suggestions for the Get Green marketing communications presented in the thesis 
are based on literature, conversations with a representative of Amerplast, and on com-
parative observation of sustainable marketing communications. In the Get Green online 
marketing communications, all potential online marketing channels are included in or-
der to reach all the target groups.  
 
While the thesis was still an ongoing process, the name of the commissioning company 
was changed. Suominen Corporation divested its flexible packing business and the ma-
jority of the business was bought by an UK-based equity firm. The name changed from 
Suominen Flexibles to Amerplast Oy in September 2014. Otherwise the corporate ac-
quisition did not affect the content of the thesis. 
 
As a final result, the thesis offers an online marketing communications plan to Amer-
plast. The marketing communications plan analyses the special characteristics of the 
online marketing channels in use. In addition, it offers suggestions on how to make the 
most out of the channels’ marketing potential. At the request of the commissioning 
company, some sections of this thesis are confidential and therefore they will not be 
published in the public version.   
 
  
Key words: marketing communications, sustainable marketing, marketing message 
decisions.  
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1 JOHDANTO 
 
 
Internet on muuttanut ja muuttaa yritysten markkinointiviestintää. Sähköiset markki-
nointiviestintäkanavat ovat muuttaneet perinteisen markkinoinnin yrityksen ja sen si-
dosryhmien väliseksi vuoropuheluksi. Perinteisesti markkinointiviestintä on keskittynyt 
yrityksen lähettämiin yksisuuntaisiin markkinointiviesteihin. Nykyisin viestinnässä py-
ritään rohkaisemaan yrityksen sidosryhmiä dialogiin ja rakentamaan suhteita eri säh-
köisten viestintäkanavien avulla (Wood 2013, 150). Sähköiset markkinointiviestinnän 
kanavat asettavat markkinointiviestinnälle haasteita, mutta tarjoavat samalla kustannus-
tehokkaita ja monipuolisia kanavia viestinnän toteuttamiseen. 
 
Markkinointiviestinnän kohdentaminen halutuille kohderyhmille on muuttunut digitali-
soitumisen myötä helpommaksi. Internet tarjoaa yrityksille työkaluja reaaliaikaiseen 
viestintään ja tiedottamiseen. Markkinointiviestinnän digitalisoituminen on vaikuttanut 
myös sanomapäätösten suunnitteluun. Hyödynnettäessä sähköisiä markkinointiviestin-
täkanavia on syytä pohtia erityisesti sitä, missä ja miten viestitään. Suunnitteluprosessin 
keskiössä ovat päätökset siitä, miten haluttu markkinointiviesti saadaan tavoiteltujen 
kohderyhmien saataville ja missä se tulisi esittää, jotta se saavuttaa viestinnälle asetut 
kohderyhmät.  
 
Poikkeuksetta yritykset ovat siirtyneet Internet-aikaan. Sähköisten viestintäkanavien 
hyödyntäminen yrityksen markkinointiviestinnässä vaatii yritykseltä kykyä erottautua 
muista kilpailijoista. Ihmiset kohtaavat päivittäin satoja markkinointiviestejä eri medio-
iden kautta, minkä vuoksi verkossa viestiminen on haasteellista ja erottautuminen muis-
ta kilpailijoista verrattain hankalaa. Sähköisten viestintäkanavien potentiaalin hyödyn-
täminen vaatii yritykseltä eri kanavien erityispiirteiden ymmärtämistä.  
 
Opinnäytetyö tarjoaa toimeksiantajalle ehdotuksia Get Green-ympäristöohjelman säh-
köiseen markkinointiviestintään ottaen huomioon käytössä olevien sähköisten markki-
nointiviestintäkanavien erityispiirteet. Liikesalaisuuden säilyttämiseksi osa opinnäyt-
teestä jää salassa pidettävän tiedon piiriin.  
 
 
7 
2 TOIMEKSIANTAJAN ESITTELY 
 
 
Opinnäyteprosessin aikana Suominen Oyj luopui joustopakkausliiketoiminnastaan hei-
näkuussa 2014. Yhtiön ylin johto säilytti pienen omistusosuuden liiketoiminnasta, mutta 
suurin omistusosuus myytiin isobritannialaiselle pääomasijoittajalle. Yrityskaupan myö-
tä Suominen Joustopakkaukset Oy vaihtoi nimensä Amerplastiksi. 
 
2.1 Amerplast Oy 
 
Amerplast Oy valmistaa muovikalvosta fleksopainettuja kuluttajapakkauksia teollisuu-
den ja kaupan käyttöön. Liiketoimintayksiköllä on tuotantolaitoksia kolme, joista kaksi 
sijaitsee Suomessa ja yksi Puolassa. Markkina-alue ulottuu itäiseen ja pohjoiseen Keski-
Eurooppaan. Joustopakkauksilla on myös myyntikonttorit Ruotsissa ja Venäjällä. 
Amerplast Oy:n liikevaihto oli vuonna 2012 52,7 miljoonaa euroa ja se työllisti kaikki-
aan 475 henkilöä (Suominen 2013). 
 
Amerplast on johtava kaupan pakkausten valmistaja Suomessa. Tampereen tehtaalla 
valmistetaan kaupan pakkausten lisäksi pehmopaperi- ja teollisuuden pakkauksia. Yritys 
valmistaa myös asiakaskohtaisia ratkaisuja, kuten esimerkiksi uudelleen suljettavia pak-
kauksia, joita valmistetaan Ikaalisten tehtaalla. Amerplastin Ikaalisten tehdas keskittyy 
turva- ja systeemipakkausten valmistukseen. Puolan tehtaalla puolestaan valmistetaan 
leipä- ja teollisuuden pakkauksia.  
 
2.2 Opinnäytetyön tausta ja rajaus 
 
Opinnäytteen tarkoitus on tarjota toimeksiantajalle ehdotuksia siihen, miten halutun 
markkinointiviestin sisältö viestitään kohderyhmille, hyödyntäen toimeksiantajan käyt-
tämiä sähköisen viestinnän kanavia. Sisällön suunnittelussa otetaan huomioon yrityksen 
käytössä olevien kanavien erityispiirteet ja kohderyhmien intressien erilaisuudet. Opin-
näytetyö pyrkii vastaamaan kysymykseen, miten valittuna ajankohtana voidaan integ-
roidun markkinointiviestinnän keinoin saavuttaa viestinnälliset tavoitteet hyödyntäen 
viestintäkanavien erityispiirteitä sisällön suunnittelussa. Markkinointiviestintäsuunni-
telma ajoittuu kaudella lokakuu 2014 - syyskuu 2015.  
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Markkinointiviestintäsuunnitelma on tehty Amerplast Oy:n Tampereen tehtaalle, jossa 
Get Green-ympäristöohjelma lanseerattiin syksyllä 2013. Get Green-ympäristöohjelma 
on Amerplastin oma ohjelma, joka keskittyy tuotannon ilmastovaikutuksiin, tehtaan 
tuottamiin jätteisiin, päästöihin ja toimistojen ympäristöystävällisyyteen.  
 
Get Green-ympäristöohjelman markkinointiviestintä on ollut sen lanseerauksen jälkeen 
vähäistä. Yrityksen olemassa oleville asiakkaille on toimitettu sähköinen asiakastiedote 
ympäristöohjelmasta helmikuussa 2014. Kestävän kehityksen ohjelman tuloksista on 
myös raportoitu Suominen konsernin vuosikertomuksessa 2013. Markkinointiviestintä-
suunnitelman kohderyhmäksi määriteltiin toimeksiantajan toimesta päättäjät, potentiaa-
liset asiakkaat, olemassa olevat asiakkaat ja kuluttajat.  
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3 MARKKINOINTIVIESTINTÄ 
 
 
Yritys viestii tahottomasti ja jatkuvasti esimerkiksi nimellään, visuaalisuudellaan ja 
tuotteillaan. Yrityksen tulisi olla tietoinen tästä tahattomasti tapahtuvasta viestinnästä 
sekä siitä, millaisia viestejä se lähettää ja minkälaisin vaikutuksin. Alati tapahtuva vies-
tintä ei ole kaikilta osin yrityksen hallittavissa, minkä vuoksi yrityksen tulee toteuttaa 
tarkoituksellista, suunniteltua viestintää ja asettaa viestinnälle tavoitteet. (Vuokko 2003, 
11.) 
 
3.1 Tarkoitus  
 
Markkinointiviestinnän tarkoitus on saada aikaan viestin lähettäjän ja sen vastaanottajan 
välillä jotain yhteistä oli sitten kyse yrityksestä, sen tuotteista tai toimintatavasta. Mark-
kinointiviestinnän avulla pyritään tiedottamaan haluttuja kohderyhmiä esimerkiksi yri-
tyksessä tapahtuvissa muutoksista koskien sen toimintaa tai tuotteita (Vuokko 2003, 
12). Markkinointiviestintä on kohderyhmän löytämistä ja vakuuttamista viestinnällisin 
keinoin (Vuokko 2003, 26).  
 
Markkinointiviestintä on osa markkinointia ja se tukee niin myyntiä kuin asiakassuh-
teidenkin hoitoa. Sillä pyritään esimerkiksi ylläpitämään ja vahvistamaan asiakassuhtei-
ta sekä vaikuttamaan yrityksen tunnettuuteen (Isohookana 2011, 16). Markkinointivies-
tintä on tärkeää niin yritykselle itselleen kuin sen sidosryhmille.   
 
Yrityksen tulee aina asettaa markkinointiviestinnälle selkeä tarkoitus. Markkinointivies-
tinnän tarkoitus ei ole vain välittää tietoa halutuille sidosryhmille vaan myös houkutella 
ja suostutella. Sillä voidaan näin ollen esimerkiksi luoda positiivisia mielikuvia tai vas-
tavuoroisesti muuttaa negatiivisia. (Vuokko 2003, 18.) 
 
3.2 Tavoitteet 
 
Markkinointiviestinnälle tulee aina asettaa selkeät tavoitteet. Niiden asettaminen on 
tärkeää, jotta yritys voi tarkastella ja mitata, onko tavoitteet saavutettu. Lisäksi tavoitteet 
auttavat tarkastelemaan ja analysoimaan markkinointiviestinnän tehokkuutta ja siihen 
sidottujen resurssien kannattavuutta. Amerplast asetti Get Green-ympäristöohjelman 
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markkinointiviestinnälle neljä tavoitetta. Ensimmäinen näistä tavoitteista on tiedottaa 
yrityksen nykyisiä ja potentiaalisia asiakkaita, päättäjiä ja kuluttajia Amerplastin teke-
mistä teoista ympäristövaikutusten pienentämiseksi. Toinen tavoite on pienentää hinnan 
merkitystä ostajien päätöksenteon perustana. Lisäksi ympäristöohjelman markkinointi-
viestinnällä pyritään rakentamaan yritysmielikuvaa sekä erottautumaan kilpailijoista.   
 
Markkinointiviestinnän tavoitteet voidaan jakaa mikro- ja makrotason tavoitteisiin. Ta-
voitteiden jakaminen kahteen luokkaan helpottaa markkinointiviestinnän suunnittelua. 
Näin ollen myös markkinointiviestintäkanavien valinta helpottuu kun viestinnälle asete-
taan selkeät tavoitteet. Isohookana (2011, 98) esittelee Dahlénin ja Langen mikro- ja 
makrotason tavoiteketjut. 
 
3.2.1 Mikrotason tavoitteet 
 
Yritys voi asettaa markkinointiviestinnälle tavoitteen, jolla pyritään esimerkiksi paran-
tamaan tunnettuutta tai ohjailemaan asiakkaiden ostokäyttäytymistä. Tällöin puhutaan 
mikrotason tavoitteista. Mikrotason tavoitteet voidaan jakaa vielä kolmeen alempaan 
tasoon, jotka ovat kognitiivisen tason tavoitteet, tunteisiin kytkeytyvät tavoitteet ja ko-
natiiviset tavoitteet. (Isohookana 2011, 98.) 
 
Perinteisesti mikrotason tavoitteita tarkastellaan AIDA-mallin mukaan, johon nykyisin 
lisätään myös S, joka kuvaa asiakastyytyväisyyttä. Malli perustuu ajatukseen, jonka 
mukaan markkinointiviestinnässä tulisi siirtyä tietämättömyydestä kohti tietoisuutta ja 
lopulta toimintaan. (Isohookana 2011, 99.) 
 
 
KUVIO 1. AIDAS-malli (Isohookana 2011, 99) 
 
 
A • Attention (Huomio) 
I • Interest (Kiinnostus) 
D • Desire (Halu) 
A • Action (Toiminta) 
S • Satisfaction (Tyytyväisyys) 
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3.2.2 Makrotason tavoitteet 
 
Makrotason tavoitteet liittyvät markkinointiviestinnän vaikutuksiin, yrityksen myyntiin 
ja sen tuottamaan voittoon. Kuten muihinkin yrityksen toimintoihin, myös viestintään 
sitoutuu paljon resursseja, joiden tulee tuottaa tulosta. Markkinointiviestintä tulisi yri-
tyksessä nähdä investointina, jonka vaikutuksia tulisi arvioida pitkällä aikavälillä. (Iso-
hookana 2011, 100.) 
 
KUVIO 2. Makrotason tavoiteketju (Isohookana 2011, 100) 
Edellä kuvatun tavoiteketjun mukaisesti (kuvio 2) ensimmäinen vaihe on altistuminen. 
Tällä tarkoitetaan sitä, että viestin vastaanottajalla tulee olla mahdollisuus nähdä tai 
kuulla yrityksen lähettämä markkinointiviesti. Ensimmäiseen vaiheeseen kytkeytyy 
olennaisena osana kohderyhmän tuntemus, sillä valitsemalla oikeat kanavat viesti saa-
daan halutun kohderyhmän ulottuville. (Isohookana 2011, 100.) 
 
Ketjun seuraava vaihe on prosessointi, jossa vastaanottaja huomaa viestin ja lähtee itse 
mukaan viestintäprosessiin. Prosessoinnille kuitenkin asettaa haasteen se, että kyseessä 
olevan yrityksen lisäksi muutkin viestivät (Isohookana 2011, 100). Tällaisia tilanteita 
Vuokko (2003, 36) kutsuu kanavahälyiksi, sillä yritys ei pysty viestinnässään kontrol-
loimaan esimerkiksi kilpailijoiden lähettämiä viestejä. Jotta vastaanottaja saadaan mu-
kaan viestintäprosessiin, täytyy hänen kokea saavansa siitä jotain hyötyä (Isohookana 
2011, 100).  
 
Kolmas vaihe tavoiteketjussa on viestinnän vaikutukset. Markkinoijan tulee aina asettaa 
viestinnälle halutut tavoitevaikutukset. Tavoitevaikutus voi olla esimerkiksi tietoisuu-
den lisääminen tai ostokäyttäytymisen muutos. Viestin vaikutus vastaanottajaan voi olla 
positiivinen tai negatiivinen ja viestin vaikutukset voivat näkyä heti tai vasta pitkän ajan 
kuluttua. Lisäksi vaikutukset voivat syntyä välillisesti tai suoraan. Viestinnälle pyritään 
kuitenkin pääsääntöisesti vaikuttamaan siihen, että viestin vastaanottaja valitsee kysei-
sen yrityksen tuotteen. (Vuokko 2003, 36; Isohookana 2011, 100–101.) 
Altistuminen Prosessointi Viestinnän vaikutukset 
Kohderyhmän 
reaktio  Voitto 
12 
Neljännessä vaiheessa markkinointiviestin vastaanottaja reagoi lähetettyyn viestiin. Tä-
hän vaiheeseen markkinointiviestinnällä pyritään voimakkaimmin vaikuttamaan, sillä 
sen tärkein tavoite on saada aikaan haluttua toimintaa. Tavoiteketjun tässä vaiheessa 
esille nousee palaute, sillä se osoittaa vastaanottajan reaktion ja kertoo, onko yrityksen 
viestinnälle asettamat tavoitteet saavutettu (Vuokko 2003, 30; Isohookana 2011, 101).  
 
Makrotason tavoiteketjun viimeinen vaihe on yrityksen voitto. Markkinointiviestinnällä 
voidaan vaikuttaa esimerkiksi tuotteiden katteisiin, joka taas edelleen vaikuttaa voit-
toon. Onnistuneen markkinointiviestinnän avulla yritys voi kasvattaa tuottoja tai vastaa-
vasti alentaa kustannuksia. (Isohookana 2011, 101.)   
 
3.3 Markkinointiviestinnän keinot  
 
Markkinointiviestinnän keinoja ovat mainonta, henkilökohtainen myyntityö, myyn-
ninedistäminen sekä tiedotus- ja suhdetoiminta. Alla olevassa taulukossa (taulukko 1) 
on esitetty edellä mainitut keinot, niiden kanavat, vastaanottajat ja tehtävät. 
 
Viestintäkeino Lähettäjä Kanava Vastaanottaja Tehtävä 
Henkilökohtainen 
myyntityö 
Yrityksen edus-
taja 
Henkilökohtainen Yksilö 
Jakeluporras 
Käyttäjä 
Myynti ja sen 
prosessien 
edistäminen 
Mainonta Maksettu mai-
nostila/aika 
Joukkoviestintä 
Kohdistetut vies-
tintäkanavat 
Suuret joukot 
Jakeluporras 
Käyttäjä 
Saattaa perille 
myyntisanomat 
Vaikuttaa mie-
lipiteisiin 
Saa aikaa os-
toon johtavaa 
toimintaa 
Menekin- 
edistäminen 
Yritys tai edusta-
ja 
Henkilökohtainen 
Välillinen vaikut-
taminen 
Yksilö tai ryhmäja-
keluporras 
Käyttäjä 
Kasvattaa 
myyntiä ja 
myyntityötä 
Yksilölliset 
myyntisanomat 
Suhde- ja tiedo-
tustoiminta 
Yritys käyttäen 
tiedotusvälineitä 
sanansaattajana 
Henkilökohtainen 
Välillinen vaikut-
taminen 
Joukkoviestintä 
Kaikki sidosryhmät Rakentaa suo-
tuisat olosuh-
teet muille 
toiminnoille 
Koskee ulkoisia 
ja sisäisiä in-
tressiryhmiä 
TAULUKKO 1. Markkinoinnin viestintäkeinojen perusluonnehdinta (Rope 2000, 278) 
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Usein viestinnässä toimitaankin viestintäkeinoittain, mutta markkinoijan tulisi nähdä 
markkinointiviestinnän toteutus edellä mainittujen keinojen yhteisvaikutuksena (Rope 
2000, 286). Markkinointiviestinnän haasteena on valita oikeat viestintäkanavat, jotta 
viesti saavuttaa halutun kohderyhmän. Näin ollen markkinoijan tulee tuntea eri keinojen 
ominaisuudet ja heikkoudet sekä vahvuudet (Isohookana 2011, 131). 
 
3.3.1 Mainonta 
 
Mainonta on markkinointiviestinnän keino, jolla viestin lähettäjä ei ole henkilökohtai-
sesti yhteydessä tavoiteltuun kohderyhmään. Mainonta on siis persoonatonta viestintää. 
Mainonta on markkinointiviestinnän keinoista yrityksen ulkopuolisille toimijoille näky-
vämmin erottuva viestinnän osa. Se on yrityksen keino tavoittaa suuria kohderyhmiä 
yhdellä viestillä. Puusa, Reijonen, Juuti ja Laukkanen (2012) kuitenkin täsmentävät, että 
mainonnalla voidaan tavoittaa myös tarkoin valikoituja kohderyhmiä. Esimerkiksi koh-
dennettu mainonta sosiaalisessa mediassa tietyn ikäisille käyttäjille on mainontaa. (Puu-
sa, Reijonen, Juuti & Laukkanen 2012, 115; Vuokko 2003, 195.)  
 
Pääsääntöisesti mainonnalla pyritään pitkäaikaisiin vaikutuksiin, mutta sillä voidaan 
myös hakea lyhytaikaisia vaikutuksia esimerkiksi tiettyä tapahtumaa varten. Mainonnal-
la yritys pyrkii suostuttelemaan, muistuttamaan tai informoimaan vastaanottajaa (Vuok-
ko 2003, 195). Mainonnalla voidaan muun muassa kertoa vastaanottajalle yrityksen 
tuotteiden ainutlaatuisista ominaisuuksista, jotka poikkeavat kilpailijoiden vastaavista. 
Puolestaan yritykseen liittyvällä mainonnalla voidaan vahvistaa yrityksen imagoa tai 
luoda mielikuvia (Puusa, Reijonen, Juuti & Laukkanen 2012, 115–116). 
 
Mainonta voidaan segmentoida kahteen osa-alueeseen, jotka ovat mediamainonta ja 
suoramainonta. Mediamainontaan kuuluvat esimerkiksi yrityksen lähettämät viestit te-
levision tai ulkomainonnan avulla. Puolestaan taas suoramainontaa ovat telemarkkinoin-
ti sekä alati yleistyvä mobiilimarkkinointi, jossa tuote tai palvelu voidaan kohdennetusti 
markkinoida suoraan asiakkaalle. (Isohookana 2011, 139, 156.) 
 
Harmaala ja Jallinoja (2012, 161) esittävät suoramainonnan olevan keino, joka täpärästi 
soveltuu kestävän kehityksen markkinointiin. Vastaanottaja kokee suoramainonnan 
usein tungettelevaksi roskapostiksi, joka vähentää sen tehokkuutta markkinointiviestin-
nän keinona eikä näin ollen myöskään vastaa kestävän kehityksen periaatteisiin. Har-
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maala ja Jallinoja kuitenkin viittaavat Asiakkuusmarkkinointiliiton vuonna 20101 toteu-
tettuun tutkimukseen, jonka mukaan erityisesti vastuullinen kuluttaja hyödyntää juuri 
suoramarkkinoinnin kautta toteutettua viestintää. (Harmaala & Jallinoja 2012, 161.) 
 
Yksinkertaisuudestaan ja tehokkuudestaan huolimatta mainonta saattaa kestävän kehi-
tyksen näkökulmasta olla vaikeaa. Yrityksen voi olla vaikeaa mainonnan keinoin viestiä 
kestävään kehitykseen liittyviä haasteellisia ja monimutkaisia aineksia massaviestintään 
tarkoitettujen kanavien avulla. Suoramainonta puolestaan voi tarjota yrityksille keinon 
viestiä spesifioitua tietoa vastuullisista tuotteista. (Harmaala & Jallinoja 2012, 161.)  
  
3.3.2 Henkilökohtainen myyntityö 
 
Henkilökohtainen myyntityö on kasvotusten tapahtuva, vuorovaikutuksellinen markki-
nointiviestinnän keino, jossa yrityksen edustaja kertoo kohderyhmän edustajalle halutun 
viestin. Henkilökohtainen myyntityö ei nimestään poiketen kuitenkaan tarkoita vain 
myyntityötä, vaan olennaisena osana siihen kuuluvat myös toiminnot ennen ja jälkeen 
myynnin. (Puusa, Reijonen, Juuti & Laukkanen 2012, 116.) 
 
Henkilökohtaisen myyntityön rinnalle on noussut digitalisoitumisen myötä myös erilai-
set sähköisen markkinointiviestinnän kanavat. Sähköiset markkinointiviestintäkanavat 
tarjoavat yritykselle kustannustehokkaan kanavan toteuttaa viestintää etenkin ennen ja 
jälkeen myyntityön. Digitalisoituminen ei ole kuitenkaan täysin syrjäyttänyt henkilö-
kohtaista myyntityötä, vaan se tarjoaa kustannustehokkaan kanavan sen tukitoimintojen 
toteuttamiseen. 
 
3.3.3 Myynninedistäminen, suhde- ja tiedotustoiminta 
 
Myynninedistämisellä tarkoitetaan niitä toimenpiteitä, jotka tukevat ja tehostavat myyn-
tityötä. Toimenpiteet ovat luonteeltaan lyhytaikaisia ja yhdessä muodostavat osan suu-
rempaa markkinointikampanjaa (Puusa, Reijonen, Juuti & Laukkanen 2012, 117). 
Myynninedistäminen markkinointiviestinnän keinona on kestävän kehityksen viestinnän 
osalta ristiriitainen. Nimensä mukaisesti myynninedistämisen perimmäinen tarkoitus on 
kasvattaa myyntiä ja näin ollen myös kulutusta. Tämä sotii kestävän kehityksen periaat-
                                                 
1 Harmaala & Jallinoja 2012, 161 
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teita vastaan, sillä kulutuksen lisääntyminen kasvattaa myös materiaalien kulutusta. 
(Harmaala & Jallinoja 2012, 161.)  
 
Myynninedistäminen kestävän kehityksen viestinnässä voi vastavuoroisesti olla myös 
menestyksekästä. Esimerkiksi erilaiset kierrätyskampanjat ovat toimivia myynninedis-
tämisen muotoja mitä tulee vastuullisuuteen (Harmaala & Jallinoja 2012, 161). Erilaisia 
kierrätyskampanjoita on meneillään jatkuvasti. Kuluttajia aktivoidaan ottamaan osaa 
tällaisiin kampanjoihin esimerkiksi tarjoamalla alennus seuraavasta yrityksen valmista-
masta tuotteesta.  
 
Suhde- ja tiedotustoiminta tunnetaan paremmin lyhenteellä PR (Public Relations). Se on 
tarkoin suunniteltua toimintaa, jolla pyritään vahvistamaan yrityksen ja yhteiskunnan 
välisiä suhteita. Suhde- ja tiedotustoimintaan liittyy olennaisena osa julkisuus. Positiivi-
nen julkisuuskuva tuo yritykselle merkittäviä etuja ja siksi yrityksen on tärkeää hoitaa 
mediasuhteitaan. (Puusa, Reijonen, Juuti & Laukkanen 2012, 118.) 
 
3.4 Sähköinen markkinointiviestintä 
 
Internet on muuttanut yritysten toimintatapoja. Internetin merkityksen kasvun myötä 
hinnan ja jakelun merkitykset ovat alentuneet, joka on esimerkiksi helpottanut yritysten 
toimintaa siten, ettei suuria varastoja ole enää tarpeellista pitää. Hinnan ja jakelun mer-
kityksen vähentyminen on kuitenkin osaltaan johtanut siihen, että erityisesti viestinnän 
ja markkinoinnin merkitys on korostunut. Internet on osaltaan muuttanut markkinointi-
viestintää, sillä sen avulla pyritään nykyisin aktiivisesti rohkaisemaan sidosryhmiä vuo-
rovaikutukseen ja dialogiin yrityksen kanssa. (Isokangas & Vassinen 2011, 24; Wood 
2013, 150.)  
 
Ihmiset ovat digitalisoitumisen myötä omaksuneet avoimuuden esimerkiksi mielenkiin-
non kohteistaan, mikä auttaa yrityksiä markkinointiviestinnän suunnittelussa. Tällainen 
digitaaliseksi etnografiaksi kutsuttu ilmiö antaa yrityksille ainutlaatuisen mahdollisuu-
den tarkastella, kuunnella ja oppia kohderyhmiltään (Adamson 2008, 146). Internet 
mahdollistaa yritysten käyttöön monia uusia kanavia, joita voidaan kustannustehokkaas-
ti hyödyntää markkinointiviestinnässä.  Esimerkiksi sosiaalinen media tarjoaa yrityksel-
le suoran yhteyden asiakkaaseen (Isokangas & Vassinen 2011, 24).  Oikein käytettynä 
sosiaalinen media voi osoittautua yritykselle tehokkaaksi markkinointikanavaksi. Säh-
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köisen markkinointiviestinnän yksi suurin etu onkin halutun markkinointiviestin kohdis-
tettavuus ja vuorovaikutteisuus (Karjaluoto 2010, 127).  
 
Luukkonen2 esittelee ajatuksen, että yrityksissä on hiljalleen herätty siihen, ettei interne-
tin hyödyntäminen olekaan ratkaisu kaikkeen viestintään. Internetin tarjotessa yrityksil-
le mahdollisuuden tiedottaa nopeasti ja saavuttaa suuria joukkoja vaivattomasti, on ver-
kossa toisaalta lukematon määrä hallitsemattomia julkaisuja. Puolestaan Adamson 
(2008, 152) esittelee Hirshbergin aatteen, jonka mukaan myös hallitsemattomat julkai-
sut voivat olla myös positiivisia. Hallitsemattomiinkin julkaisuihin liittyvä vaivannäkö 
kertoo jonkinasteisesta mielenkiinnosta yritystä kohtaan. Digitaalisen viestinnän yhte-
näisyys ja sen strateginen merkitys on hämärtynyt yrityksissä. Tärkeää on ymmärtää 
digitaalisen viestinnän erityispiirteet, jotta verkkoviestinnälle asetetut tavoitteet voidaan 
saavuttaa. (Adamson 2008, 152; Juholin 2006, 253.)  
 
3.4.1 Viraalimarkkinointi 
 
Viraalimarkkinoinniksi kutsutaan tapahtumaketjua, jossa markkinointiviesti leviää no-
peasti ihmiseltä toiselle. Esimerkiksi sosiaalisen median kanavissa, kuten Facebook, 
LinkedIn ja Twitter, markkinointiviesti kulkee käyttäjältä toiselle ja yksittäinen viesti 
voi saada huomiota jopa maailmanlaajuisesti muutamassa tunnissa. Viraalimarkkinointi 
määritellään ihmisten väliseksi viestinnäksi, joka tapahtuu internetin välityksellä. Viraa-
limarkkinoinnilla osana yrityksen markkinointiviestintää tarkoitetaan sitä, että yritys 
hyödyntää asiakkaidensa olemassa olevia sosiaalisia verkostoja markkinointiviestinsä 
levittämisessä. Viraalimarkkinoinnin synonyymikäsitteinä käytetään myös virusmarkki-
nointia ja sähköistä suosittelumarkkinointia. (Karjaluoto 2010, 144.)  
 
Viraalimarkkinoinnissa hyödynnetään suusanallisen viestinnän (word-of-mouth) tavoin 
puskaradiota. Suusanallisen viestinnän myötä levinnyt tieto on vastaanottajan näkökul-
masta uskottavampaa kuin suoraan yrityksen vastaanottajalle lähettämä markkinointi-
viesti (Wood 2011, 150). Viraalimarkkinoinnin tehokkuus perustuu siihen, että välitetty 
markkinointiviesti välittyy henkilökohtaisten kanavien kautta, mikä tekee siitä näin ol-
len uskottavamman. Isohookana (2011, 255) esitteleekin ajatuksen, jonka mukaan digi-
talisoitumisen myötä henkilöiden välinen suora viestintä on kasvattanut merkitystään. 
                                                 
2 Juholin 2006, 253 
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Viraalimarkkinoinnin tehokkuuteen vaikuttavat markkinointiviestin sisältö ja viestin 
tunnepitoisuus vastaanottajan näkökulmasta. Viraaliefektin tehoon vaikuttaa myös vies-
tin välittäjän kokema yhteisöllisyyden tunne. (Karjaluoto 2010, 144–145.) 
 
Viraalimarkkinoinnin onnistumisen perusta on markkinointiviestin sisältö. Leino (2010, 
295) kertoo, että viraali on onnistunut kun markkinointiviesti koskettaa vastaanottajaa 
tai kun lähettäjä tekee jotain yllättävää tai hauskaa. Esimerkiksi viestit, joiden aihe pa-
kottaa vastaanottajat keskustelemaan, edesauttavat markkinointiviestin leviämistä ihmi-
seltä toiselle. Viraalimarkkinoinnin onnistuminen vaatii yritykseltä ennen kaikkea roh-
keutta luoda markkinointiviestejä, jotka aidosti sykähdyttävät vastaanottajaa. (Leino 
2010, 295–297.) 
 
Viraalimarkkinoinnin etu on, että markkinointiviestin vahvuus voidaan määritellä sen 
mukaan, kuinka monta ihmistä se alkuperäisessä muodossaan tavoittaa. Näin ollen yri-
tyksen markkinointiviestin tehokkuus voidaan määritellä lyhyenkin ajan jälkeen sen 
lähettämisestä (Karjaluoto 2010, 144). Viraalimarkkinoinnin avulla yritys voi tavoittaa 
vaivattomasti ja nopeasti suuriakin kohderyhmiä ilman suurta rahallista panostusta. Toi-
saalta parhaimmillaan se mahdollistaa täsmällisten kohderyhmien saavuttamisen (Iso-
hookana 2011, 269). Viraalimarkkinointi antaa yritykselle mahdollisuuden hyödyntää 
kaverilta kaverille -markkinointia.  
 
Yritys ei voi kuitenkaan synnyttää viraalia, sillä se perustuu ihmisten keskinäiseen vuo-
rovaikutukseen. Viraalin rakentaminen on hidas prosessi ja erityisen tärkeää on kiinnit-
tää huomiota siihen, millaista sisältöä erilaisiin kanaviin tuotetaan. Leinon mukaan posi-
tiivista huomiota kanavissa voi saavuttaa tuottamalla sisältöä, joka on vastaanottajalle 
hyödyllistä ja inspiroivaa. (Leino 2010, 293.)  
 
Ihmisten välinen vuorovaikutus on vaikeasti selitettävää ja ymmärrettävää, mikä osal-
taan tekee viraalimarkkinoinnista vaikeaa toteuttaa. Näin ollen verkossa tapahtuvan 
suostuttelun lopputulos on hankala arvioida ennalta, mikä vaikeuttaa myös yrityksen 
lähettämän markkinointiviestin tehokkuuden arviointia.  Perinteisesti kasvotusten tapah-
tuva viestintä koetaan edelleen tehokkaimmaksi. (Karjaluoto 2010, 144.)  
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3.5 Integroitu markkinointiviestintä 
 
Markkinointiviestinnän, sisäisen viestinnän ja yritysviestinnän tulisi nivoutua yhtenäi-
seksi kokonaisuudeksi (Isohookana 2011, 17). Eheän viestintäkokonaisuuden saavutta-
miseksi yritykset käyttävät viestinnässään integroitua markkinointiviestintää. Tämä tar-
koittaa sitä, että yritys hyödyntää viestinnässään samanaikaisesti useampia eri kanavia. 
Pääsääntöisesti eri kanavissa viestittävä markkinointiviesti tai tieto räätälöidään jokai-
seen kanavaan sopivaksi (Harmaala & Jallinoja 2012, 161).  
 
Siirryttäessä tuotantolähtöisestä ajattelusta kohti asiakaslähtöistä ajattelua, myös mark-
kinointiviestintä on syytä mukauttaa malliin. Asiakaslähtöinen ajattelu on asettanut 
haasteensa viestinnälle, minkä seurauksena on syntynyt arvontuotantoajattelumalli. Ar-
vontuotantoajattelumalli sitoo aiempaa tiiviimmin yrityksen prosessit toisiinsa. (Vuokko 
2003, 24.) 
 
KUVIO 3. Arvotuotantoprosessi (Vuokko 2003, 24) 
 
Kuviosta 3 voidaan nähdä arvontuotantoprosessin kolme vaihetta, jotka ovat arvon va-
linta, arvon tuottaminen ja arvon viestiminen. Prosessin ensimmäisessä vaiheessa toteu-
tettavat strategiset markkinointipäätökset vaikuttavat myös markkinointiviestinnän 
suunnitteluun. Markkinointiviestinnän tarkoitus on viestiä yrityksen valitsemaa arvoa ja 
pyrkiä kertomaan markkinoinnissa, mistä koko prosessi on lähtenyt liikkeelle: mitä yri-
tys haluaa olla ja kenelle. (Vuokko 2003, 25.) 
 
Digitalisoitumisen myötä integroidun markkinointiviestinnän merkitys on kasvanut. 
Yritykset hyödyntävät viestinnässään lukuisia sähköisen viestinnän kanavia. Usean eri 
viestintäkanavan hyödyntämisessä on tärkeää, että viestin sisällöt suunnitellaan siten, 
että ne tukevat toistensa synnyttämiä vaikutuksia ja saavat aikaan yhtenäisen vaikutuk-
sen (Vuokko 2003, 323–324).  
 
Arvon valinta  Arvon tuottaminen 
Arvon 
viestiminen 
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Vierula (2009, 89) esittelee Vuokon ajatuksen, jonka mukaan markkinointiviestinnän 
integrointi mukailee aatetta ”vähemmän on enemmän”. Toteuttamalla integroitua mark-
kinointiviestintää yritys voi vähentää viestinnän määrää, tinkimättä kuitenkaan sen vai-
kutuksista (Vierula 2009, 89). Esimerkiksi erilaisten sähköisten markkinointiviestintä-
kanavien kautta yrityksen on mahdollista viestiä kohdennetusti valitsemilleen kohde-
ryhmille, minkä ansioista integroitua markkinointiviestintää voidaan kustannustehok-
kaasti toteuttaa.  
 
Markkinointiviestinnän integrointi auttaa yritystä keskittämään ja vaikuttamaan markki-
nointiviesteillään paremmin viestinnälle asetettuihin kohderyhmiin. Viestinnän koko-
naisvaikutus saavutetaan differentioimalla ja viestimällä arvoja kilpailukykyisellä vies-
tinnänkentällä. Markkinointiviestinnän keinojen arvioinnin ja valinnan jälkeen on yri-
tyksissä syytä tarkastella niitä mielikuvia, joita viestinnällä halutaan vastaanottajalle 
synnyttää. (Wood 2013, 163.) 
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4 MARKKINOINTIVIESTINNÄN ERITYISPÄÄTÖKSET 
 
 
Markkinointiviestinnälle tulee aina asettaa selkeä tavoite. Jotta yritys saavuttaisi vies-
tinnälle asetetut tavoitteet, on markkinointiviestintäkeinojen keinojen lisäksi syytä tar-
kastella niihin liittyviä erityispäätöksiä. Valituille markkinointiviestinnän keinoille tulee 
jokaiselle määritellä tavoite, viestinnän kohderyhmä, sanoma ja kanava. Markkinointi-
viestinnän keinoilla saatetaan valittu markkinointiviesti toisistaan poikkeavien kohde-
ryhmien tietoisuuteen. Viestinnän vaikuttavuuteen voidaan keinojen lisäksi vaikuttaa 
sillä, missä viestitään. Tällaisesta keinojen ja kanavien integraatiosta käytetään nimitys-
tä markkinoinviestintämix tai promootiomix. (Karjaluoto 2010, 36; Vuokko 2003, 158.) 
 
Yritys käyttää markkinointiviestinnässään samanaikaisesti useaa eri keinoa ja viestintä-
kanavaa. Yrityksen tarkoitukseen sopivan promootiomixin suunnittelussa tulee tarkas-
tella eri keinojen vahvuuksia ja heikkouksia. Kun tiedetään, mitä halutaan viestiä, kenel-
le halutaan viestiä ja missä viestitään, voidaan markkinointiviestinnän suunnittelussa 
siirtyä sanomapäätösten tarkasteluun. Sanomapäätöksillä tarkoitetaan markkinointivies-
tintäkeinoin välitettyä sanomaa viestinnän kohderyhmille. (Vuokko 2003, 159.) 
 
Sanomapäätöksien suunnittelussa lähtökohtana on viesti, jonka viestinnän kohderyhmän 
toivotaan muistavan. Markkinointiviestinnän sanomapäätösten tulee olla sisällöltään 
sellaisia, jotka puhuttelevat vastaanottajia ja ovat heille merkityksellisiä. Sanomapää-
töksiin vaikuttavat muun muassa viestinnän tavoitteet, kohderyhmät, markkinointivies-
tinnän keinot ja ympäristö. Sanomapäätösten suunnittelussa on syytä ottaa huomioon 
myös se, millaisia asioista kilpailijat korostavat viestinnässään. Get Green-
ympäristöohjelman benchmark -analyysi esitetään opinnäytteen markkinointiviestinnän 
suunnittelun yhteydessä. Sanomapäätöksissä tärkeää on muistaa, että ne ovat lupauksia 
kohderyhmille, jotka yrityksen tulee pystyä lunastamaan. Markkinointiviestinnän sano-
mapäätöksiin vaikuttavat keinot, joita yritys viestinnässään käyttää. (Isohookana 2011, 
107.) 
 
4.1 Mainonnan erityispiirteet 
 
Mainonta on markkinointiviestinnän keinoista ulkoisesti näkyvin. Mainonta on myös 
etenkin kuluttajamarkkinoinnissa yritysten eniten käyttämä markkinointiviestintäkeino. 
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Mainonnan ensisijainen tarkoitus on suostutella vastaanottaja ja saada aikaan yrityksen 
kannalta onnistuneita vaikutusprosesseja niin, että viestinnälle asetetut tavoitevaikutuk-
set saavutetaan. Digitalisoitumisen näkökulmasta mainonta tarkoittaa suostuttelevien 
viestien saattamista yrityksen käyttämiin sähköisen markkinointiviestinnän kanaviin 
tiettynä ajankohtana. Puhuttaessa mainonnasta missä kontekstissa tahansa, on sen mää-
ritelmä silti samanlainen. Mainonta on ennen kaikkea maksettua viestintää, joka on 
suunnattu suurille kohderyhmille. (Karjaluoto 2010, 36; Vuokko 211.) 
 
Mainonnan tarkoitus on suostutella markkinointiviestin vastaanottajaa. Vastaanottajan 
tulkintaan viestistä vaikuttavat erilaiset tekijät, joihin viitataan englanninkielisellä ter-
millä message responsive involvement. Tällaisia tekijöitä voidaan määritellä kolme. 
Vastaanottajan tulkintaan vaikuttavat motivaatio, mahdollisuus ja kyky huomata ja tul-
kita sanoma. Näiden kolmen läsnäolo antavat markkinointiviestin vastaanottajalle mah-
dollisuuden tulkita sanoman sisältöä. Puolestaan niiden puuttuminen keskittää vastaan-
ottajan tarkastelemaan vain sanoman muotoa. Markkinointiviestin lähettäjälle ei ole 
edellytyksiä vaikuttaa vastaanottajan motivaation huomata ja tulkita sanoma, mutta 
mahdollisuuteen ja kykyyn voidaan vaikuttaa sanomapäätösten valinnalla. (Vuokko 
2003, 214.) 
 
Mainonnalla on tarkoitus saada aikaan yrityksen kannalta toivottuja tuloksia. Karjaluoto 
(2010, 37) toteaa, että merkittävä osa yritysten lähettämästä mainonnasta ei kuitenkaan 
tuota toivotunlaisia vaikutuksia. Useimmiten tähän ei ole syynä mainonnan sanomapää-
tösten vaikuttavuus vaan pikimminkin itse tuote tai palvelu. Etenkin kestävän kehityk-
sen mainonnassa voi viestin vastaanottajalla olla käsityksiä siitä, onko kyseinen tuote 
kestävästi tuotettu vai ei, mikä vaikuttaa merkittävästi mainonnan tehokkuuteen. (Karja-
luoto 2010, 37.) 
 
Tuotteen tai palvelun mainonta on onnistunut kun vastaanottaja kokee hyötyvänsä mai-
nostettavasta tuotteesta tai palvelusta. Mainonnan sanomapäätöksien suunnittelussa tu-
lisikin miettiä, millaiset ovat kohderyhmän tarpeet. Näin ollen mainonnan sisällön 
suunnittelussa on tärkeää rakentaa selkeitä, kohderyhmää hyödyttäviä hyötyargumentte-
ja, jotka voivat sisältää joko emotionaalisia tai rationaalisia argumentteja. Mielikuvien 
emotionaalisista ja rationaalisista tekijöitä käsitellään tarkemmin luvussa 5. (Karjaluoto 
2010, 41; Vuokko 2003, 216.) 
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Mainonnan erityispiirre muihin markkinointiviestinnän keinoihin verrattuna on mainon-
nan kyky luoda mielikuvia. Mainonnassa voidaan hyödyntää monipuolisesti erilaisia 
tehokeinoja, joilla vaikuttaa vastaanottajan muodostamiin mielikuviin. Esimerkiksi vih-
reän värin käytöllä voidaan synnyttää mielikuva vastuullisesta yrityksestä. Puolestaan 
erilaiset vertailut ja luvut rakentavat mainonnan uskottavuutta. (Vuokko 2003, 221–
222.) 
 
4.2 Henkilökohtainen myyntityö 
 
Henkilökohtainen myyntityö on perinteisesti kasvotusten tapahtuvaa vuorovaikutusta. 
Sähköiset markkinointiviestintäkeinot tarjoavat myös henkilökohtaiseen myyntityöhön 
uusia kanavia ja keinoja. Henkilökohtaisessa myyntityössä voidaan yrityksissä teknolo-
gian ansiosta hyödyntää niin liikkuvaa kuin liikkumatontakin kuvaa, minkä ansiosta 
kohderyhmän saataville voidaan tarjota monipuolisesti erilaista sisältöä. Riippumatta 
sanoman muodosta, on sanomapäätösten tuettava yrityksen missiota, arvoja ja visioita. 
Erityisesti myyntityön viimeisessä vaiheessa, jälkimarkkinoinnissa, sähköiset viestintä-
kanavat ovat osoittautuneet tehokkaiksi. (Karjaluoto 2010, 87–91.) 
 
Sähköisen markkinointiviestinnän keinot eivät ole onnistuneet syrjäyttämään henkilö-
kohtaisen myyntityön merkitystä. Sen avulla yritys pyrkii tuomaan räätälöityjä, tilanne-
kohtaisia markkinointiviestejä kohderyhmän tai yksilön saataville. Myyntityön tarkka 
sisällön suunnittelu ja sanomapäätösten tekeminen etukäteen voi olla hankalaa, sillä 
keino perustuu kaksisuuntaiseen räätälöityyn viestintään. Räätälöinti on yksi henkilö-
kohtaisen myyntityön erityispiirteistä, jota tulisi tehokkaasti käyttää. Henkilökohtaisen 
myyntityön sanomapäätöksiin voidaan kuitenkin liittää yrityksen missiota, arvoja ja 
brändiä tukevia sisältöjä, kuten edellä mainittu. (Vuokko 2003, 169.) 
 
4.3 Myynninedistäminen 
 
Markkinointiviestinnässä myynninedistämisellä pyritään tarjoamaan viestinnän kohde-
ryhmälle jokin konkreettinen tuotteeseen tai palveluun liittyvä etu tai mahdollisuus edun 
saavuttamiseen. Myynninedistäminen vaatii yritykseltä kohderyhmän preferenssien tun-
temista, sillä sen sanomapäätösten tulee tarjota kohderyhmälle jokin konkreettinen etu. 
(Vuokko 2003, 256.) 
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Myynninedistämisellä yritys tukee muita markkinointiviestintäkeinoja. Sen avulla voi-
daan antaa kohderyhmille tietoa yrityksen tarjoamista tuotteista ja palveluista. Myyn-
ninedistämisen sanomapäätöksiin liittyy olennaisesti muun muassa laskennallisten etu-
jen esittämistä kohderyhmälle. Tästä syystä mielikuvien luominen myynninedistämisen 
keinoin on ongelmallista, sillä usein mielikuvat keskittyvät juuri esimerkiksi tuotteen 
hintaan. (Vuokko 2003, 256.) 
 
Myynninedistäminen on yrityksissä usein markkinointiviestintäkeinona käytössä rajoi-
tetun ajan. Sen hyödyntäminen voi olla sidottu esimerkiksi yrityksen markkinointikam-
panjaan. Koska markkinointiviestinnän keino on käytössä yrityksessä usein vain ennalta 
määrätyn ajan, sen sanomapäätöksissä on tärkeää korostaa yrityksen brändiin liittyvää 
sanomasisältöä. (Karjaluoto 2010, 63–64.)  
 
4.4 Suhde- ja tiedotustoiminta 
 
Digitalisoitumisen myötä suhdetoiminnan merkitys on kasvanut. Suhdetoiminnalla pyri-
tään vaikuttamaan markkinointiviestin vastaanottajan tunteisiin ja mielipiteisiin yrityk-
sestä ja sen tarjoamista tuotteista tai palveluista. Suhde- ja tiedotustoiminnalla pyritään 
kehittämään vuorovaikutusta yrityksen ja sen sidosryhmien välillä. Olemassa olevat 
sähköisen markkinointiviestinnän kanavat tarjoavat yritykselle mahdollisuuden toteuttaa 
suhde- ja tiedotustoimintaa kustannustehokkaasti. Suhdetoimintaa vaikuttavat merkittä-
västi kuitenkin myös verkossa nopeasti leviävät negatiiviset ja hallitsemattomat yrityk-
sen markkinointiviestit. (Karjaluoto 2010, 50.) 
 
Suhde- ja tiedotustoiminta on tiedon, ei-maksullisen markkinointiviestinnän ja julkisuu-
den hyödyntämistä yrityksen viestinnässä (Karjaluoto 2010, 50). Sen tehokeinoihin ja 
sanomapäätöksiin vaikuttaa ennen kaikkea se, kohdistuuko viestintä yrityksen ulkoisiin 
vai sisäisiin sidosryhmiin. Sisäisessä suhde- ja tiedotustoiminnassa tärkeää on viestiä 
avoimesti ja luoda sanomapäätöksillä vastaanottajalle ”olet meille tärkeä”-tunne. Myös 
ulkoisille sidosryhmille kohdistuvassa viestinnän sanomapäätöksissä tärkeää on avoi-
muus. Erilaiset yritykseen liittyvän informaatioon ja myös mahdollisten ongelmien tar-
kastelu sanomapäätöksiä tehdessä ovat vaikutuksen kannalta merkityksellisiä. Esimer-
kiksi kannanotto eri yhteiskunnallisesti tärkeisiin asioihin on yksi suhde- ja tiedotustoi-
minnan tehokeino, jota yritys voi hyödyntää sisällön suunnittelussa. (Karjaluoto 2010, 
50; Vuokko 2003, 284–288.) 
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Suhde- ja tiedotustoiminta edellyttää yritykseltä sidosryhmälähtöisiä sanomapäätöksiä. 
Sanomasisällön suunnitteluun vaikuttaa myös olennaisesti se, onko kohderyhmä yksilö 
vai ryhmä. Keskeistä on viestinnän kohderyhmän ja erityisesti sen arvojen tunteminen. 
Yrityksissä suhdetoiminnan suunnittelun kompastuskivenä on usein sellaisten keinojen 
löytäminen, joilla olisi yrityksen tavoittelemia vaikutuksia kohderyhmän keskuudessa. 
(Vuokko 2003, 290.) 
 
Yritykselle oikean promootiomixin valinta auttaa yritystä sen viestinnälle asettamien 
tavoitteiden saavuttamisessa. Se, mitä halutaan viestiä ja kenelle vaikuttaa markkinoin-
tiviestinnän sanomapäätöksiin. Oikean kanavan ja oikeiden sanomapäätösten tekeminen 
ovat saaneet uusia ulottuvuuksia digitalisoitumisen myötä. Digitalisoituminen kasvatta-
nut yritysten paineita sisällön suunnittelussa, sillä viestintää on paljon, niin hallittua 
kuin hallitsematontakin. Digitalisoituminen on kasvattanut myös sanomapäätösten in-
tegroinnin merkitystä, sillä tieto on nopeasti ja vaivattomasti saatavilla. Mielikuvien 
luominen onkin yksi keskeinen markkinointiviestinnän vaikutuskeino.  
 
 
 
.  
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5 MIELIKUVAT 
 
 
Markkinointiviestinnän suunnittelun alkuvaiheesta alkaen on tärkeää kiinnittää huomio-
ta mielikuviin, niiden syntyyn ja vaikutuksiin. Vahvan mielikuvan omaava yritys erot-
tuu edukseen kilpailijoistaan ja antaa myös yritykselle mahdollisuuden hinnoitella tuot-
teitaan vapaammin. Lisäksi esimerkiksi sidosryhmät tekevät mielellään yhteistyötä yri-
tyksen kanssa, jolla on vahva positiivinen mielikuva. (Isohookana 2011, 28.) 
 
Mielikuvat vaikuttavat yrityksen asiakassuhteisiin. Esimerkiksi tilanteessa, jossa asiakas 
kokee kahden tuotteen olevan verrattain samankaltainen laadun tai hinnan suhteen, mie-
likuvien tuottamat emotionaaliset tekijät ohjaavat asiakkaan ostokäyttäytymistä. Ulkois-
ten tekijöiden lisäksi mielikuvat vaikuttavat yrityksen sisäiseen toimintaan kuten henki-
löstöön. (Isohookana 2011, 28.) 
 
5.1 Mielikuviin vaikuttaminen 
 
Markkinointiviestinnällä pyritään luomaan mielikuvia ja vaikuttamaan sidosryhmien 
keskuudessa jo vallitseviin mielikuviin (Pyykkö & Rope 2003, 272). Kaikkiin mieliku-
viin yritys ei kuitenkaan pysty vaikuttamaan. Esimerkiksi median antamaan yritysku-
vaan tai juoruihin on yrityksen vaikea pyrkiä viestinnän keinoin vaikuttamaan. Olen-
naista on kuitenkin pohtia, vastaavatko todelliset mielikuvat yrityksen asettamia tavoi-
temielikuvia (Isohookana 2011, 21). Vuokon (2003, 27) mukaan mielikuvien luomisek-
si vaaditaan ennen kaikkea onnistuneita vaikutusprosesseja, jolloin viestintä vastaa sille 
asetettuja tavoitteita.  
 
Viestinnän suunnittelussa yrityksen tulee pohtia, mitä sanotaan ja miten se vaikuttaa 
valittuun kohderyhmään (Pyykkö & Rope 2003, 272). Kuten edellä mainittu, yritys ei 
viestinnällä voi vaikuttaa kaikkiin siihen liittyviin mielikuviin. Vastaanottajan muodos-
tamaan mielikuvaan vaikuttavat monet tekijät. Vastaanottaja etsii useimmiten tietoa, 
joka tukee aikaisempia käsityksiä tuotteesta tai yrityksestä ja vastaavasti tiedostamat-
taan torjuu sellaisen informaation, joka kyseenalaistaa aikaisemmat käsitykset (Isohoo-
kana 2011, 29).  
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Viestintä voidaan jakaa kahteen tasoon: mitä sanotaan ja miten sanotaan. Jälkimmäinen 
taso vaikuttaa merkittävästi siihen, miten ensimmäisen taso toimii. Taulukosta 2 näkyy 
mielikuvatasojen asemointitaulukko. Eri mielikuvatasoihin voidaan taulukon mukaisesti 
vaikuttaa soveltamalla niihin erilaisia viestinnän keinoja. (Pyykkö & Rope 2003, 272.) 
 
 
Rationaalisuus tasot 
 
Rationaalinen 
 
Epärationaalinen 
 
Tietoisuustasot 
 
Tiedostettu 
 
Informatiivisuus 
 
Emotionaalisuus 
 
Tiedostamaton 
 
Assosioitavuus 
 
Suggestiivisuus 
 
TAULUKKO 2. Mielikuvatasoihin vaikuttaminen viestinnällä (Pyykkö & Rope 2003, 
272) 
 
Viestinnän tulisi aina sisältää sekä informatiivisia mielikuvia että emotionaalisia mieli-
kuvatekijöitä. Tiedostettuihin, rationaalisiin tekijöihin yritys pystyy vaikuttamaan in-
formaatioviestinnän keinon. Tärkeää on, että viesti välitetään vastaanottajalle suoraan 
ilman vihjesisältöä, jolloin viesti on vastaanottajan helppo sisäistää. Puolestaan tiedos-
tettuihin, epärationaalisiin tekijöihin yritys voi viestinnällä vaikuttaa käyttämällä visuaa-
lista viestintää. Visuaalisen viestin emotionaaliset elementit ohjaavat mielikuvaa yrityk-
sen tavoittelemaan suuntaan. (Pyykkö & Rope 2003, 272–273.) 
 
Tiedostamattomalla tietoisuustasolla tapahtuvassa viestinnässä on emotionaalisten ele-
menttien lisäksi myös informaatioviestinnän piirteitä. Tiedostamattomiin, epärationaali-
siin tekijöihin voidaan vaikuttaa viestinnällä, joka sisältää emotionaalisia elementtejä. 
Vietteihin pohjautuvalla viestinnällä voidaan vaikuttaa tämän tason tekijöihin. Vastaan-
ottajalle lähetetty suora viesti koetaan useimmissa tapauksissa liian tunkeilevaksi. Vas-
taavasti taas rationaaliseen, tiedostomattomaan tasoon voidaan vaikuttaa viestin avulla 
rakennetun assosiaation avulla. (Pyykkö & Rope 2003, 272–273.)   
 
Kuvattuihin mielikuvatasoihin (taulukko 2) vaikuttaminen viestinnän keinoin ei ole suo-
raviivaista. Edellytyksenä on, niin kuin kaikessa markkinointiviestinnässä, että yrityk-
sen tulee tuntea kohderyhmä. Jotta mielikuviin voidaan vaikuttaa viestinnän keinoin, 
tulee viesti osata kohdistaa halutulle kohderyhmälle. Yrityksen tulisikin tarkastella koh-
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deryhmien mielikuvakenttiä kokonaisuuksina, jotta viestillä saadaan aikaan haluttu vai-
kutus. Erityisesti kestävän kehityksen viestinnässä mielikuvien luominen on merkityk-
sellistä. Vastuullisen yrityskuvan luominen markkinointiviestin vastaanottajille on han-
kalaa ja vaatii yritykseltä ennen kaikkea kykyä erottautua muista yrityksistä. (Pyykkö & 
Rope 2003, 273.)   
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6  KESTÄVÄ KEHITYS  
 
 
Muovi mahdollistaa nyky-yhteiskunnan modernit elämäntavat. Muovilla ja sen tuotan-
nolla on merkittävä rooli myös kestävän kehityksen keskustelussa. Myös Amerplast on 
toiminnassaan sitoutunut noudattamaan kestävän kehityksen periaatteita, jotka muodos-
tuvat kolmesta kestävän kehityksen pääsegmentistä: sosiaalisesta, taloudellisesta ja ym-
päristövastuusta.  
 
Sosiaalisen vastuun osalta Amerplast on keskittynyt esimerkiksi laatu- ja turvallisuus-
asioiden jatkuvaan kehittämiseen sekä henkilöstön hyvinvointiin. Amerplastilla on li-
säksi lanseerattu erilaisia aloite- ja kannustinjärjestelmiä henkilöstön motivoimiseksi, 
innostamiseksi ja sitouttamiseksi. Taloudellisen vastuun kantamisessa Amerplast pyrkii 
toiminnallaan vastaamaan niin sidosryhmien kuin yhteiskunnankin odotuksiin. Liike-
toiminta perustuu kannattavaan ja tehokkaaseen toimintaan pitkällä aikavälillä.  
 
6.1 Get Green-ympäristöohjelma 
 
Amerplastilla noudatetaan kolmea toimintaa ohjaavaa periaatetta, jotka yhdessä muo-
dostavat ympäristövastuun rungon. Nämä kolme periaatetta ovat: vähennä, käytä uudel-
leen ja kierrätä. Amerplastin Tampereen tehtaalla lanseerattiin yrityksen oma Get 
Green-ympäristöohjelma syyskuussa 2013. Ohjelman tavoitteena on kiinnittää huomiota 
tuotannon ympäristövaikutuksiin ja pyrkiä tietoisesti vähentämään niitä. Ympäristöoh-
jelman fokus on tehtaan tuotannosta aiheutuvissa päästöissä ja niiden vaikutuksessa 
ilmastoon. Lisäksi ohjelma sisältää ohjeistuksen jätteisiin ja niiden käsittelyyn liittyen 
sekä toimistojen ja valmistettavien tuotteiden ympäristöystävällisyydestä. Tehtaalla on 
valmistettu tuotteita, joiden tuottamiseen on käytetty jopa 90 % kierrätysmateriaalia.   
 
Ilmastovaikutusten ja päästöjen osalta tehtaalla pyritään kehittämään tuotantoa energia-
tehokkuuden maksimoimiseksi ja VOC -päästöjen hallitsemiseksi. Vastaavasti tuotan-
nosta aiheutuvan jätteen ja vaarallisen jätteen määrää pyritään vähentämään sekä otta-
maan tuotettu jäte hyötykäyttöön. Amerplastilla hyödynnetään esimerkiksi joidenkin 
asiakkaiden lavasuojamuoveja, jotka hygieniatasoltaan kelpaavat uusiokäyttöön.  
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Get Green-ympäristöohjelman tavoitteena on pienentää tuotannon hiilijalanjälkeä ja 
lisätä kierrätysmateriaalin käyttöä. Tuotannossa raaka-aineiden käyttöä pyritään tehos-
tamaan tuotteiden ominaisuudet säilyttäen. Tampereen tehtaan toimistoissa pyritään 
kierrättämään toimistotarvikkeita silloin kuin se on mahdollista ja työntekijöille on laa-
dittu Get Green-ohjeistus. Tampereen tehtaiden lisäksi ympäristöohjelma laajeni kesällä 
2014 Ikaalisten tehtaalle. Myös Puolan tehtailla ohjelma pyritään käynnistämään vuo-
den 2015 aikana.  
 
6.2 Vastuullisuusviestintä ja vastuullisuusviestinnän prosessi 
 
Markkinointiviestintää kutsutaan vastuullisuusviestinnäksi silloin kun se sisältää yritys-
vastuuseen liittyviä viestejä ja termistöä. Vastuullisuusviestintä on yhä enemmissä mää-
rin verkkoviestintää, joka mukailee kestävän kehityksen mukaista ajattelua. Menestyk-
sekäs vastuullisuusviestintä vaatii johdonmukaista viestinnän kehittämistä ja sen toteut-
tamista. (Harmaala & Jallinoja 2012, 162.) 
 
Vastuullisuusviestintä voi pohjautua vain jo olemassa oleviin tekoihin ja arvoihin (Ku-
vaja & Malmelin 2008, 24). Harmaala ja Jallinoja (2012, 163) havainnollistavat vastuul-
lisuusviestinnän prosessin seuraavanlaisesti (kuvio 4). Vastuullisuusviestinnän prosessi-
kaavio muodostuu viidestä aihealueesta, jotka ovat tavoitteiden ja kohderyhmien mää-
rittely, viestin ja viestintäkanavien suunnittelu, toteuttaminen ja julkaisu sekä palautteen 
kerääminen ja analysointi.  
 
 
KUVIO 4. Vastuullisuusviestinnän prosessimalli (Harmaala & Jallinoja 2012, 163) 
Viestinnän 
tavoitteiden 
määrittely 
Viestinnän 
kohderyhmien 
määrittely 
Viestin ja 
menetelmien 
suunnittelu 
Viestinnän 
toteuttaminen 
ja julkaisu 
Palautteen 
kerääminen ja 
analysointi 
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Vastuullisuusviestinnän prosessi aloitetaan asettamalla viestinnälle selkeä tavoite ja 
tarkentamalla tavoitellut kohderyhmät (Harmaala & Jallinoja 2012, 163). Prosessin al-
kuvaiheessa on tärkeä muistaa, että valikoitujen kohderyhmien ulkopuolelle jää aina 
lähes poikkeuksetta ryhmiä ja yksilöitä. Yritys ei viestinnällään pysty vaikuttamaan 
niihin mielipiteisiin ja ajatuksiin, jotka muodostuvat ulkopuolelle jäävissä ryhmissä. 
Viestinnän suunnittelussa on syytä tiedostaa, että suunnitteluvaiheessa merkityksettö-
mältä vaikuttavat ryhmät voivatkin vastoin odotuksia kiinnostua yrityksestä (Kuvaja & 
Malmelin 2008, 32).  
 
Prosessin seuraavassa vaiheessa yritys suunnittelee vastuullisuusviestinnän sisällön ja 
valitsee viestinnässä käytettävät viestintäkanavat. Tällöin on syytä pohtia, millainen 
viesti tavoittaa kohderyhmät ja millaisten kanavien kautta kohderyhmät parhaiten ta-
voittaa. Vastuullisuusviestinnän tehokkuus saavutetaan huolellisen suunnittelun lisäksi 
sillä, että eri viestinnän kohderyhmät tavoitetaan eri viestintäkanavien kautta.  (Harmaa-
la & Jallinoja 2012, 164.)   
 
Merkittävä osa vastuullisuusviestinnän prosessia on myös palautteen kerääminen, jonka 
avulla voidaan arvioida viestinnän tehokkuutta. Jo prosessin alkuvaiheessa yrityksen on 
suositeltavaa hyödyntää aikaisempia viestinnästä saatuja palautteita. Palautteen kerää-
misen lisäksi yrityksen tulisi vastuullisuusviestinnän yhteydessä arvioida jollain tasolla 
viestinnän tehoa. Harmaala ja Jallinoja (2012, 164) esittävät ajatuksen, jonka mukaan 
vastuullisuusviestinnän tehokkuutta voi olla vaikeaa arvioida, sillä esimerkiksi myynnin 
kasvu ei tarjoa kaikelle vastuullisuusviestinnälle sopivaa mittaria. (Harmaala & Jallinoja 
2012, 164.) 
 
6.2.1 Menestyksekäs vastuullisuusviestintä 
 
Vastuullisuusviestintä on yrityksille arkipäivää. Vastuullisuusviestintä on haasteellista, 
sillä etenkin kuluttajien kohdalla se vaatii paljon vakuuttelua. Esimerkiksi ympäristöön 
liittyviin markkinointiviesteihin kuluttajat suhtautuvat varauksella, sillä kasvava kehi-
tyssuunta on, että lähes poikkeuksetta kaikki yritykset viestivät vastuullisuudestaan. 
Näin ollen yritysten välisen vastuullisuusviestinnän toteuttaminen on verrattain hel-
pompaa kuin kuluttajaviestinnässä. (Harmaala & Jallinoja 2012, 165.) 
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Ympäristöön liittyvien väittämien perustelu on vastuullisuusviestinnässä ensiarvoisen 
tärkeää. Epäluuloisesti suhtaudutaan ympäripyöreisiin ja yleisesti käytettyihin väittä-
miin ympäristöystävällisyydestä. Kohderyhmän vakuuttamiseksi on väittämien havain-
nollistaminen erilaisin luvuin vastuullisuusviestinnässä tärkeää. Lisäksi kestävän kehi-
tyksen markkinointiviestin tulee kertoa suoraan viestin vastaanottajan kokema hyöty. 
Kuluttajaviestinnässä vastuullisuusviestintään liittyykin usein koulutuksellinen näkö-
kulma, sillä vastaanottajan lähtötiedot kestävään kehitykseen liittyvistä asioista voivat 
olla vähäisiä. Näin ollen markkinointiviesti tulee tarjota vastaanottajalle oikeassa 
asiayhteydessä, jotta hän pystyy arvostamaan tuotteen tai palvelun ympäristöominai-
suutta. (Harmaala & Jallinoja 2012, 165.) 
 
Vastuullisuusviestinnässä vastaanottajan vakuuttamisen lisäksi on tärkeää tietoisuuden 
kasvattaminen. Harmaala ja Jallinoja (2012, 166) toteavat, että juuri alhainen tietoisuu-
den taso on osaltaan hidastanut kestävän kehityksen tuotteiden laajemman menestyksen 
markkinoilla. Tietoisuuden kasvattamisen lisäksi vastuullisuusviestinnän tavoitteeksi 
usein määritellään myös vastaanottajan tiedottaminen. Markkinointiviestin tulee selke-
ästi kertoa vastaanottajalle esimerkiksi se, miten tuote on valmistettu tai millaisia raaka-
aineita sen valmistuksessa on käytetty. Menestyksekkään kestävän kehityksen väittämän 
tulee olla yksityiskohtainen, totuudenmukainen ja vahvistettavissa. (Harmaala & Jal-
linoja 2012, 166.) 
 
6.2.2 Vastuullisuusviestintä verkossa 
 
Internet ja sosiaalinen media tarjoavat yritykselle kanavan viestiä nopeasti usean eri 
sidosryhmän kanssa. Sähköisen markkinointiviestinnän etu on myös, että markkinointi-
viestejä voidaan muokata kustannustehokkaasti ja nopeasti. Näin ollen yrityksen vas-
tuullisuuteen liittyvät asiat on mahdollista saattaa kohderyhmien tietoisuuteen ajantasai-
sina. Erilaisten sosiaalisten medioiden kautta yritys voi lisäksi saattaa esimerkiksi vuo-
sittaisen vastuuraportoinnin antimia sellaistenkin ihmisten keskuuteen, jotka eivät muu-
ten saisi niitä tietoonsa. (Harmaala & Jallinoja 2012, 173–174.) 
 
Vuorovaikutuksellisuus verkossa tapahtuvassa vastuullisuusviestinnässä on tärkeää. 
Yksi sosiaalisen median eduista onkin vuoropuhelu yrityksen ja kohderyhmien välillä. 
Se mahdollistaa vastaanottajien osallistuttamisen ja sisällöntuottamisen yhdessä yrityk-
sen kanssa. Erilaiset palvelut kuten Facebook, LinkedIn ja Twitter tarjoavat yritykselle 
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viestintäkanavat, joiden kautta se voi kohdennetusti viestiä eri sidosryhmille vastuulli-
suudesta hyödyntäen kirjoitetun tekstin lisäksi kuvaa ja videoita. (Harmaala & Jallinoja 
2012, 174.) Vastuullisuusviestinnän suunnitteluun ja sen onnistuminen edellyttää huo-
lellista markkinointiviestinnän suunnittelua. Viestinnän suunnittelun lähtökohtana on 
yrityksen viestinnän tehokkuuteen vaikuttavien sisäisten ja ulkoisten tekijöiden arvioin-
ti.  
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7 GET GREEN - MARKKINOINTIVIESTINNÄN SUUNNITTELU 
 
 
Onnistuneen verkkoviestinnän edellytyksiä ovat digitalisoinnin strategian määrittely, 
kanavien ja niiden kerronnallisten erityispiirteiden ymmärtäminen sekä sanomapäätös-
ten merkityksellisyys (Juholin 2006, 253). Markkinointiviestinnän suunnittelu on suosi-
teltavaa aloittaa lähtötilanteen arvioinnista. Lähtötilanteen kartoittaminen auttaa yritystä 
arvioimaan sisäisen ja ulkoisen toimintaympäristön toimintaa sekä niiden vaikutuksia 
yrityksen toimintaan. Sisäisten ja ulkoisten tekijöiden arviointi markkinointiviestinnän 
suunnittelussa auttaa niin viestintäkanavien valinnassa kuin sisällön suunnittelussakin. 
Get Green-ympäristöohjelman markkinointiviestinnän suunnittelussa tulee ottaa huomi-
oon sanomapäätösten ja käytettyjen markkinointiviestintäkanavien merkityksellisyys 
vastuullisuusviestinnän prosessissa. Ympäristöohjelman markkinointiviestinnälle asete-
tut tavoitteet rakentavat suuntaviivat sille, miten ja missä vastuullisuudesta viestitään.  
 
7.1 SWOT -nelikenttäanalyysi 
 
Markkinointiviestinnän suunnittelu käynnistyy lähtötilanteen arvioimisesta. Esimerkiksi 
paljon käytetty SWOT (strengths, weaknesses, opportunities, threats) -
nelikenttäanalyysi tarjoaa työkalun markkinointiviestinnän mahdollisuuksien ja haastei-
den tarkasteluun. Analyysi mahdollistaa yrityksen sisäisen ja ulkoisen toimintaympäris-
tön tarkastelun, jotka molemmat voivat merkittävästi vaikuttaa markkinointiviestinnän 
menestyksellisyyteen.  
 
Nelikenttäanalyysin vahvuudet -kohta listaa yrityksen sisällä olevan kapasiteetin tar-
joamat resurssit markkinointiviestinnälle. Vahvuudet ovat tekijöitä, jotka auttavat yri-
tystä saavuttamaan viestinnälle asetetut päämäärät. Vahvuudet voivat kuitenkin olla 
myös sellaisia, joita yritys ei itse omista, mutta yrityksellä on suora yhteys niihin. Täl-
laisia vahvuuksia yrityksellä voi olla esimerkiksi erilaisten yhteistyösopimusten kautta. 
Puolestaan heikkoudet ovat yrityksen sisäisiä tekijöitä, jotka estävät yritystä tavoitta-
maan asetettuja päämääriä. (Wood 2013, 28.) 
 
Mahdollisuudet ovat toimintaympäristön ulkoisia tekijöitä, joita yritys voi hyödyntää 
saavuttaakseen päämäärät. Esimerkiksi markkinaosuuden potentiaali voi olla yrityksen 
mahdollisuus. Uhat ovat vastavuoroisesti ulkoisia tekijöitä, jotka estävät yritystä saavut-
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tamasta päämääriä. Yritys ei voi näihin tekijöihin toiminnallaan vaikuttaa. (Wood 2013, 
28.) 
 
Strengths - Vahvuudet Weaknesses - Heikkoudet 
• Pitkä historia muovikassien val-
mistuksessa 
• Get Green-ympäristöohjelman 
konkreettiset saavutukset  
• Käytössä olevat sähköisen markki-
nointiviestinnän kanavat 
• Suurelle yleisölle ei kohdistettua 
markkinointiviestintää 
• Get Green-ympäristöohjelmasta 
viestitty vain asiakkaille  
• Get Green-ympäristöohjelman ly-
hyt historia 
• Sosiaalisen median viestintä-
kanavien hyödyntäminen osana 
markkinointiviestintää 
 
Opportunities - Mahdollisuudet Threats - Uhat 
• Parantunut yritysmielikuva 
• Suuren yleisön valistaminen muo-
vin mahdollisuuksista ja sen ympä-
ristöystävällisyydestä 
 
 
 
 
• Markkinointiviestin vastaanottajien 
ennakkoasenteet ja -käsitykset 
muovin mahdollisuuksista ja ym-
päristöystävällisyydestä 
• Mahdollinen EU-lakimuutos muo-
vikassien vähentämiseksi EU:n 
alueella 
TAULUKKO 3: SWOT -analyysi 
 
Edellä kuvattu nelikenttäanalyysi (taulukko 3) esittelee toimeksiantajan Get Green-
ympäristöohjelman markkinointiviestinnän SWOT -analyysin. SWOT -analyysi perus-
tuu toimeksiantajan kanssa käytyihin keskusteluihin ja edellä esitettyyn markkinointi-
viestinnän teoriaan. Yksi Amerplastin vahvuuksista on sen pitkälle juontuva historia. 
Yli 60 vuoden historia kertoo liiketoiminnan ja viestinnän ammattitaitoisuudesta. Get 
Green-ympäristöohjelma lanseerattiin vasta syksyllä 2013 Tampereen tehtaalla, mutta 
sen vaikutukset ovat jo nähtävissä. Esimerkiksi sekajätteen määrä on pienentynyt. 
Konkreettisista saavutuksista on helpompi viestiä kohderyhmille. Kolmas vahvuus on 
Amerplastilla käytössä olevat sähköisen markkinointiviestinnän kanavat. Www-sivut, 
sähköiset uutiskirjeet ja sosiaalisen median kanavat auttavat tavoittamaan tehokkaasti 
viestinnälle asetetut kohderyhmät. 
 
Kuluttajaviestintää ei ole aikaisemmin toteutettu osana Amerplastin markkinointivies-
tintää. Muovin mahdollisuuksista ja sen ympäristöystävällisyydestä yritys julkaisi sekä 
sähköisen että paperisen Arjessa mukana -esitteen. Esite on kuluttajille suunnattu, mutta 
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siitä ei ole aktiivisesti viestitty kuluttajille. Esite julkaistiin vuonna 2013 ja sen tarkoitus 
on tarjota kuluttajille tietoa muun muassa muovikassien kierrättämisestä. Esitettä lu-
kuun ottamatta kuluttajille suunnattu viestintä on ollut vähäistä.   
 
Get Green-ympäristöohjelman viestintä on ollut erittäin vähäistä, johon osaltaan vaikut-
taa se, että se lanseerattiin syksyllä 2013. Asiakkaille on lähetetty asiakastiedote toi-
meksiantajan myynnin puolesta, mutta muutoin viestintää ei ole ollut. Get Green-
ympäristöohjelman lyhytikäisyys asettaa markkinointiviestinnälle haasteen, sillä konk-
reettista näyttöä ympäristöteoista on verrattain lyhyeltä ajalta. Lisäksi etenkin sosiaali-
sen median viestintäkanavien kuten Twitter -mikroblogipalvelun ja LinkedIn- yhteisö-
palvelun potentiaaleja markkinointiviestinnässä ei ole kokonaisuudessaan aiemmin 
hyödynnetty. Ympäristöohjelman markkinointiviestinnällä mahdollistetaan muun muas-
sa kuluttajien ja päättäjien aikaisempaa tehokkaampi tiedottaminen muovista ja sen ym-
päristöystävällisyydestä. Kasvanut tietoisuus muovista tarjoaa alustan, jolle yritys voi 
rakentaa yritysmielikuvaa ja imagoa.  
 
Viimeisimpänä nelikenttäanalyysissa tarkastellaan uhkia, jotka voivat vaikuttaa markki-
nointiviestinnän tavoitteiden saavuttamiseen. Muun muassa Aamulehti uutisoi maalis-
kuussa 2014 uudesta EU:n lakiesityksestä, jonka tarkoituksena on vähentää muovikassi-
en käyttöä 50 % seuraavan kolmen vuoden aikana. Ympäristövaliokunta esitti lisäksi, 
että muovikassien käyttöä tulisi kaiken kaikkiaan vähentää 80 % viidessä vuodessa. 
Mikäli esitys astuu voimaan, asettaa se toimeksiantajan kestävän kehityksen markki-
nointiviestinnälle ja liiketoiminnalle suuren haasteen. (Aamulehti 12.3.2014.)  
 
Markkinointiviestien vastaanottajien asenteet asettavat uhan markkinointiviestinnän 
tehokkuudella ja sen tavoitteiden saavuttamiselle. Kuluttajien keskuudessa muovikassi-
en ympäristöystävällisyydestä tiedetään verrattain vähän. Syvälle juurtunutta ajattelua 
muoviteollisuuden saastuttaneisuudesta on vaikea markkinointiviestinnänkeinoin muut-
taa. Benchmarking -analyysi auttaa kartoittamaan viestinnälliset seikat, joita muissa 
teollisuuden yrityksessä on kestävän kehityksen viestinnässä hyödynnetty. 
 
7.2 Benchmarking -analyysi 
 
Markkinointiviestinnän suunnittelussa on suositeltavaa tarkastella myös muiden yritys-
ten vastuullisuusviestintää. Käsite benchmarking tunnetaan suomeksi myös esikuvaop-
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pimisena. Käsitteellä tarkoitetaan markkinointiviestinnässä viestinnän toimivuuden tai 
tuloksellisuuden parantamista vertailemalla sitä toisen yrityksen vastaavaan. Tarkaste-
lemalla eroja oman yrityksen ja vertailukohteen välillä voidaan siten löytää uusia keino-
ja kehittää ja tehostaa viestintää. (Rope 2005, 107.) 
 
Ropen (2005, 113–114) mukaan esikuvaoppimisen esteenä on usein yritysten ujous 
hyödyntää omassa toiminnassaan muilta opittua. Merkityksellistä on oivaltaa, että me-
nestyksellinen viestintä rakentuu pienistä asioista, jotka on vaivaton havaita benchmar-
king -analyysin avulla. Ennen benchmarking -analyysin toteutusta on syytä vertailun 
kohteen sijasta kiinnittää huomiota peruskysymyksiin. Tällaisia kysymyksiä voivat olla 
esimerkiksi se, mihin yritykseen verrataan, miten verrataan, kuinka usein ja miten uudet 
ideat saadaan käytäntöön. Benchmarking tulisi kuitenkin nähdä yrityksessä jatkuvana 
toimintatapana ja vertailua tulisi suorittaa säännöllisesti. (Rope 2005, 113–114.) 
 
Benchmarking voidaan jakaa kahteen. Benchmarkkaus voidaan suorittaa joko kvantita-
tiivisen tai kvalitatiivisen mallin mukaisesti. Kvantitatiivisella toimintamallilla tarkoite-
taan numeraalista esikuvaoppimista. Tällöin vertailu tapahtuu lukuarvojen kautta, jol-
loin voidaan rakentaa erilaisia tunnuslukuja, joiden avulla vertailu voidaan suorittaa.  
Esimerkiksi asiakassuoritteiden määrä henkilömäärää kohti tai liikevaihto henkilöä koh-
ti, ovat tunnuslukuja, joita voidaan käyttää vertailun pohjana. Tunnuslukuja on mahdol-
lisuus rakentaa niin monta, kuin tarkasteltavia osa-alueitakin on. Puolestaan kvalitatiivi-
sella benchmarkkauksella tarkoitetaan eri toimintamallien tarkastelua yrityksissä. Kvali-
tatiivinen eli laadullinen esikuvaoppiminen sopii markkinointiviestinnän suunnitteluun 
paremmin kuin kvantitatiivinen malli. Tärkeää on kuitenkin tarkastella vain hyvin rajat-
tua aluetta kerrallaan, jolloin perusteellista ja syvällisempää vertailua voidaan tehdä. 
(Rope 2005, 114–115.) 
 
Toimeksiantajan ehdotuksesta Get Green-ympäristöohjelman benchmarking -
analyysissa tarkastellaan UPM:n ja Wärtsilän kotisivuilla tapahtuvaa vastuullisuusvies-
tintää. Lisäksi on syytä tarkastella yritysten vastuullisuusviestintää sosiaalisen median 
kanaviassa.  Benchmarkkauksessa noudatetaan kvalitatiivista toimintamallia, joka sopii 
markkinointiviestinnän vertailuun paremmin kuin kvantitatiivinen malli. Analyysiin 
valittujen yritysten ei tarvitse olla suoria kilpailijoita. UPM ja Wärtsilä valikoituivat 
benchmarking -analyysiin, sillä molemmat teollisuusalan yritykset ovat onnistuneet 
vastuullisuusviestinnässään menestyksekkäästi. Benchmarkkauksessa otetaan huomioon 
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vain yritysten verkkosivuilla, Twitter -mikroblogipalvelussa ja LinkedIn -
yhteisöpalvelussa toteutettu vastuullisuusviestintä, jotta niistä poimitut havainnot voi-
daan viedä tehokkaammin käytäntöön Get Green-ympäristöohjelman sähköisessä vies-
tinnässä. 
 
7.2.1 UPM 
 
UPM on maailmanlaajuisesti tunnettu yritys, joka toimii 65 maassa. Yhtiön liikevaihto 
vuonna 2013 oli 10 miljardia euroa. Yrityksen toiminta jakautuu viiteen liiketoiminta-
alueeseen, joita ovat Biorefining, Energy, Raflatac, Paper Asia ja Paper ENA. UPM 
toimii 65 maassa ja sen osakkeet on noteerattu Helsingin pörssissä.  
 
Yrityksen www-sivujen ulkoasu luo kuvan vastuullisesta yrityksestä. Vastuullisuus ja 
ajatus kestävästä kehityksestä korostuvat kotisivujen raikkaan ilmeen ja valko-vihreän 
värityksen ansiosta. Myös luontoaiheiset ja vihreäsävyiset liikkuvat ja liikkumattomat 
kuvat rakentavat mielikuvaa vastuullisesta yrityksestä ja tekevät sivustosta käyttäjän 
näkökulmasta visuaalisesti mielenkiintoisen tarkastella. Yrityksen vastuullisuusviestintä 
esittäytyy käyttäjälle heti etusivulla.  
 
UPM:n vastuullisuusviestintä on tuotu käyttäjän vaivattomasti saataville etusivulla esit-
täytyvän ”VASTUULLISUUS” -painikkeen myötä. Vastuullisuus-osiossa on tarkem-
min eroteltu UPM:n kestävän kehityksen eri osa-alueet, joita UPM:llä ovat ilmasto, ve-
si, jätteet, metsät, ihmiset ja yhteiskunta, kestävät tuotteet ja kestävän kehityksen peri-
aatteet sekä tunnusluvut. Myös UPM:n oma Biofore on löydettävissä omana ala-
osionaan. Jokaisen kestävän kehityksen osa-alueen yhteydessä esitetään vastuullisuus-
tavoitteet, jotka yrityksen on tarkoitus saavuttaa vuoteen 2020 mennessä. Samassa yh-
teydessä esitetään konkreettiset kestävän kehityksen toimenpiteet, jotka auttavat yritystä 
saavuttamaan asetetut tavoitteet. 
 
Vastuullisuusviestintä kertoo yrityksen missiot ja arvot sekä vastuullisuuslupauksen, 
jotka ohjaavat kestävän kehityksen tekoja yrityksessä. Ajankohtaista-palsta kulkee läpi 
yrityksen kotisivujen. Vastuullisuusviestinnässä se tarjoaa mahdollisuuden nostaa ajan-
kohtaisia kestävän kehityksen uutisia käyttäjän helposti luettavaksi. Kestävän kehityk-
sen viestinnässä tärkeitä ovat yrityksen konkreettiset teot ja niiden vaikutusten havain-
nollistaminen numeerisesti. UPM:n vastuullisuusperiaatteiden yhteydessä esitetään eri-
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laisia kestävän kehityksen tavoitteet, erilaisia tunnuslukuja sekä yrityksen sertifikaatit ja 
kestävän kehityksen raportoinnin periaatteet. UPM hyödyntää vastuullisuusviestinnäs-
sään numeerisia arvoja sekä jo tehtyjen kestävän kehityksen tekojen konkreettisia tulok-
sia.  UPM:n vastuullisuusviestintä on suomenkielistä, jolloin se saavuttaa suomalaiset 
viestinnälle asetut kohderyhmät paremmin kuin jos vastuullisuusviestintää tehtäisiin 
englanniksi. Vastuullisuusviestinnän toteuttaminen suomeksi tekee esimerkiksi yrityk-
sen ympäristöteot kohderyhmille konkreettisemmiksi.  
 
Benchmarking -analyysi keskittyy tarkastelemaan UPM-konsernin Twitter -profiilia. 
Yrityksen eri liiketoiminta-alueilla on omat lisäksi omat profiilit, mikä tekee halutun 
liiketoiminta-alueen seuraamisesta verrattain helppoa. Mikroblogipalvelu on yrityksellä 
aktiivisessa käytössä, josta viestii mikroviestien säännöllinen julkaisu palvelussa. Vies-
tit noudattavat pääsääntöisesti visuaalisuudellaan yhtenäistä linjaa. Markkinointiviestit 
ovat tiiviitä yhden tai kahden virkkeen pituisia ja niitä on julkaistu sekä suomeksi että 
englanniksi. Erityisesti suomenkieliset mikroviestit rakentavat kuvaa yhteisöllisyydestä 
ja yrityksen vastuullisuuden vaikutuksista paikallisesti.  
 
Konsernin profiilissa on pääasiassa uudelleen jaettu muiden liiketoiminta-alueiden mik-
roviestejä, joskin muidenkin käyttäjien mikroviestejä on jaettu. Kuten yrityksen ko-
tisivuillakin, myös mikroblogipalvelussa korostuu erityisesti yrityksen vastuullisuus. 
Vastuullisuusviestinnässä on esitetty yrityksen kestävän kehityksen saavutuksia lukujen 
ja vastuullista mielikuvaa rakentavien kuvien avulla.  
 
Myös UPM:n konsernin LinkedIn -yhteisö välittää viestiä yrityksen vastuullisuudesta. 
Päivityksiä palveluun on ladattu säännöllisin väliajoin ja useamman kerran viikossa. 
Päivityksiä yhteisöpalveluun on laadittu sekä suomeksi että englanniksi, mikä luo yhtei-
söllisyyden tunnetta suomalaisten asiakkaiden ja liike-elämän ammattilaisten keskuu-
dessa. Päivityksissä on monipuolisesti hyödynnetty kuvia ja markkinointiviestit ovat 
rakenteeltaan lyhyitä, noin kolmen virkkeen mittaisia. Vastuullisuusviestinnässä on 
hyödynnetty sekä lukuja että vastuullisesta yrityksestä mielikuvia rakentavia kuvia. Yri-
tyksen vuorovaikutuksellisuus välittyy uudelleen jaetuista ajankohtaisista uutisista.  
 
UPM hyödyntää vastuullisuusviestinnässään pääasiassa informatiivisia mielikuvateki-
jöitä. Pörssiyhtiön kestävän kehityksen viestinnän ja toiminnan tulee olla läpinäkyvää, 
joka näkyy UPM:n vastuullisuusviestinnässä. Tavoitteet, toimet ja erilaiset tunnusluvut 
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ovat helposti käyttäjän löydettävissä. Mielikuva vastuullisesta yrityskuvasta rakentuu 
näiden lisäksi myös värien ja kuvien käytöstä yrityksen kotisivuilla ja sosiaalisen medi-
an viestintäkanavissa.  
 
7.2.2 Wärtsilä 
 
Wärtsilä on merenkulun ja energiamarkkinoiden voimaratkaisujen toimittaja. Yrityksen 
pitkä historia ulottuu vuoteen 1834. Yrityksen osakkeet on listattu Helsingin pörssiin. 
2013 yrityksen liikevaihto oli 4,7 miljardia euroa ja toimintaa 70 maassa. Tuotteissaan 
yritys keskittyy tarjoamaan asiakkailleen kestävää ja innovaatiovetoista teknologiaa.  
 
Myös Wärtsilän www-sivuston etusivulla on käyttäjän löydettävissä suora linkki yrityk-
sen kestävän kehityksen viestintäosioon. Kestävän kehityksen osio on jaettu yrityksen 
lähestymistapoihin, taloudelliseen ja sosiaaliseen sekä ympäristövastuuseen. Vastuulli-
suusviestinnässä hyödynnetään luontoaiheisia liikkumattomia kuvia, jotka luovat käyt-
täjälle mielikuvaa vastuullisesta yrityksestä, joka ottaa toiminnassaan huomioon sen 
toiminnasta ympäristölle aiheutuneet kustannukset. Sivuston väritys on raikas ja harmo-
ninen, joka tukee edellä mainittua vastuullista yrityskuvaa. 
 
Wärtsilän vastuullisuusviestintä on kestävän kehityksen osa-alueiden lisäksi jaettu yri-
tyksen sisäisiin kestävän kehityksen sektoreihin. Nämä alueet ovat johtaminen, rapor-
tointi, sidosryhmät ja vastuullisuuslupaukset. Lisäksi taloudellinen, sosiaalinen ja ympä-
ristövastuu on jaettu sektoreihin, mikä tekee informaation hakemisen helpoksi. Yksi-
tyiskohtainen vastuullisuusviestintä rakentaa mielikuvaa vastuullisesti yrityksestä. Si-
vusto tarjoaa käyttäjälle konkreettisia esimerkkejä siitä, mitä Wärtsilä tekee tukeakseen 
toiminnallaan kestävää kehitystä ja toimiakseen sen periaatteiden mukaisesti. Vastuulli-
suusviestintää toteutetaan myös Wärtsilällä suomeksi, mikä luo kohderyhmille mieliku-
van yhteisöllisyydestä. Me-henkeä myös rakentaa yrityksen kestävän kehityksen lupaus: 
”kestävän arvon luomista sidosryhmillemme”.   
 
Toisin kuin UPM:n vastuullisuusviestinnässä, Wärtsilän sivuilla on listattu sidosryhmät 
ja tavat, joilla viestinnän kohderyhmät saavutetaan. Lisäksi vastuullisuusviestinnän ar-
vioinnissa käytetyt mittarit on sivustolla käyttäjän nähtävissä. Yrityksen viestinnän seu-
raaminen muissa sähköisissä viestintäkanavissa on tehty käyttäjälle helpoksi, tarjoamal-
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la suorat linkit yrityksen sosiaalisen median kanaviin. Viestinnän integraatio on näin 
ollen tehty myös käyttäjälle läpinäkyväksi.  
 
Wärtsilällä on koko konsernin yhteinen Twitter -profiili. Miniblogimaista luonnetta 
mukaillen on mikroviestejä ladattuun palveluun usean eri käyttäjän toimesta, mikä tuo 
vaihtelua mikroviestien virtaan. Visuaalisuudeltaan kuitenkin mikroviestit noudattavat 
yhtenäistä linjaa. Viestit ovat pääsääntöisesti yhden virkkeen mittaisia ja niissä on mo-
nipuolisesti hyödynnetty erilaisia kuvia, mikä auttaa mikroviestejä erottautumaan muus-
ta mikroviestivirrasta. Viestien muotoilun ja yhtenäisen linjan ansiosta profiilin tarkas-
telu on käyttäjälle vaivatonta ja selkeää.  
 
Mikroblogipalvelussa tärkeää on ennen kaikkea aktiivisuus, joka välittyy myös Wärtsi-
län mikroviestien päivityksistä. Keskimäärin jokaisena arkipäivänä mikroviestejä on 
palveluun lisätty 3-4 kappaletta ja ne ovat pääasiassa englanniksi, mikä käyttäjän osalta 
vähentää yhteisöllisyyden tunnetta. Wärtsilän vuorovaikutuksellisuus välittyy profiilissa 
uudelleen jaetuista mikroviesteistä.  
 
Wärtsilällä on mikroblogipalvelun tavoin koko konsernin oma LinkedIn -yhteisö. Kuten 
Amerplast, ei myöskään Wärtsilän tuotteet ole suoraan suunnattu kuluttajamarkkinoille. 
Yhteisöpalvelussa esitetyt markkinointiviestit ovat kohdennettu asiakkaille ja muille 
liike-elämän ammattilaisille. Kestävän kehityksen markkinointiviesteissä on hyödynnet-
ty kuvaajia ja lukuja, jotka viestivät yhtiön vastuullisuudesta ja sen tuloksellisuudesta. 
Myös markkinointikuvia on monipuolisesti käytetty yhteisöpalvelun markkinointiviesti-
en sisällöissä.  
 
Yhteisöpalvelun hyödyntäminen markkinointiviestintäkanava on säännöllistä. Lähempi 
tarkastelu osoittaa, että Wärtsilän yhteisöön tuotetaan päivityksiä 3-5 kappaletta viikoit-
tain. Markkinointiviestit ovat englanniksi ja tiiviisti muotoiltu, mikä tekee yhteisön seu-
raamisesta käyttäjällä vaivatonta ja tavoittaa näin ollen myös kansainväliset viestinnän 
kohderyhmät. Yhteisössä on jaettu myös ajankohtaisia uutisia, kuten työpaikkailmoituk-
sia ja alakohtaisia uutisia eri lähteistä, mikä viestii yrityksen vuorovaikutuksellisuudes-
ta.     
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7.3 Sähköisen markkinointiviestinnän kanavat 
 
Sähköisten markkinointiviestintäkanavien käyttö vaatii yritykseltä jatkuvaa tutkimusta, 
suunnittelua ja aktiivisuutta. Kohderyhmien mieltymykset ja mielenkiinnon kohteet 
muuttuvat nopeasti ja se vaatii yritykseltä kykyä reagoida näihin muutoksiin nopeasti. 
Sähköisten viestintäkanavien käytössä haasteellista on tunnistaa yritykselle merkityksel-
liset keskustelu- ja tietokanavat. (Adamson 2008, 147–148.) 
 
Amerplast hyödyntää markkinointiviestinnässään monipuolisesti erilaisia sähköisiä 
viestintäkanavia. Yrityksen omien kotisivujen lisäksi sähköisenä viestintäkanavana toi-
mivat toimeksiantajan omat brändisivustot kuten minigrip.fi ja amersafe.com. Toimek-
siantaja on lisäksi toteuttanut yhdessä Lassila&Tikanojan kanssa kuluttajille suunnatun 
sivuston muovikassikiertoon.fi, joka on kuluttajille suunnattu viestintäkanava muovista 
ja sen ympäristöystävällisyyteen liittyvistä asioista.  
 
Koti- ja brändisivustojen lisäksi sosiaalisen median viestintäkanavia on mahdollista 
hyödyntää Amerplastin vastuullisuusviestinnässä. LinkedIn ja Twitter ovat sosiaalisen 
median viestintäkanavia. Toimeksiantajan näkyvyys sosiaalisessa mediassa ennen hei-
näkuussa 2014 toteutunutta yrityskauppaa oli verrattain vähäistä. Edellä mainittujen 
sähköisten viestintäkanavien lisäksi yritys viestii nykyisille asiakkailleen sähköisten 
asiakastiedotteiden ja neljä kertaa vuodessa lähetettävän uutiskirjeen välityksellä. Myös 
perinteiset sähköpostiviestit ovat osa yrityksen markkinointiviestintää, sillä henkilökoh-
tainen myyntityö on edelleen tärkeä osa sen viestintää.  
 
Get Green-ympäristöohjelman markkinointiviestinnässä hyödynnetään kaikkia toimek-
siantajan käyttämiä sähköisen markkinointiviestinnän kanavia. Näiden viestintäkanavi-
en kautta saavutetaan ympäristöohjelman viestinnälle asetetut tavoitteet kappaleessa 
3.2.2 esitetyn tavoiteketjun mukaisesti. Hakukoneoptimoinnin, www-sivujen, sähköpos-
tiviestin ja sosiaalisen median avulla saatetaan markkinointiviesti haluttujen kohderyh-
mien ulottuville.  
 
Markkinointiviestinnän suunnittelun jälkeen on syytä pohtia tarkemmin, miten valituis-
sa kanavissa viestitään niiden erityispiirteet hyödyntäen ja kohderyhmien erilaiset in-
tressit huomioon ottaen. Eri sähköisten markkinointiviestintäkanavien kautta saavute-
taan kohdennetusti eri Get Green-ympäristöohjelman viestinnälle asetetut kohderyhmät.  
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7.4 Sanomapäätökset 
 
Markkinointiviestinnälle tulee aina asettaa selkeät tavoitteet, jotta viestinnän suunnitte-
lulle ja toteutukselle voidaan asettaa selkeät suuntaviivat. Get Green-
ympäristöohjelmalle toimeksiantaja asetti neljä tavoitetta, jotka ovat tiedottaminen, hin-
nan merkityksen pienentäminen osana ostopäätöstä, yrityskuvan rakentaminen ja erot-
tautuminen kilpailijoista. Edellä mainitut viestinnän tavoitteet rakentavat viitekehyksen 
sille, missä ja miten ympäristöohjelmasta viestitään.  
 
Viestinnän tavoitteiden saavuttamiseen vaikuttaa olennaisesti valittujen markkinointi-
viestintäkanavien lisäksi markkinointiviestien sisältö. Kappaleessa 3.2.2 esitetyn tavoi-
teketjun mukaisesti on tärkeää saada markkinointiviestin vastaanottaja osaksi viestintä-
prosessia. Näin ollen sanomapäätösten suunnittelun lähtökohtana on luoda markkinoin-
tiviestistä sellainen, josta vastaanottajat kokevat hyötyvänsä. Opinnäytteessä esitetyt 
Get Green-ympäristöohjelman markkinointiviestinnän sanomapäätökset perustuvat kir-
jallisuuden lisäksi ympäristöohjelman osa-alueisiin, benchmark -analyysiin ja toimek-
siantajan kanssa käytyihin keskusteluihin.  
 
Ympäristöohjelman viestinnän sisällön suunnittelun lähtökohtana ovat viestinnän koh-
deryhmät ja niiden intressien erilaisuudet kestävän kehityksen viestinnässä. Ympäristö-
ohjelman markkinointiviestintä on jaksotettu sisältömäärittelyssä neljään läpi kauden 
toistuvaan pääteemaan, joilla pyritään saavuttamaan viestinnällisesti paras mahdollinen 
tulos. Iteroinnilla eli toistoista oppivalla viestinnän työskentelytavalla saavutetaan sa-
nomapäätösten monipuolisuus, jonka ansiosta viestintä myös tehostuu. Iterointi mahdol-
listaa myös viestinnän tuloksellisuuden tehokkaamman arvioinnin, sillä jo ensimmäisen 
teemasyklin jälkeen voidaan tarkastella, missä on onnistuttu ja missä voidaan vielä pa-
rantaa. (Juholin 2006, 254–256.) 
 
Ympäristöohjelman markkinointiviestinnän sanomapäätöksiin on valittu neljä päätee-
maa, jotka ovat kierrätys, ilmastovaikutukset, kulutustavat sekä ihmiset ja yhteiskunta. 
Sanomapäätöksillä, joita tehdään kierrätysteemaan liittyen, halutaan viestiä kohderyh-
mille muovikassien kierrätysmahdollisuuksista, uudelleen käyttöön liittyvistä neuvoista 
ja Amerplastin omista kierrätykseen liittyvistä teoista sekä niiden vaikutuksista. Puoles-
taan ilmastovaikutuksiin liittyvillä markkinointiviesteillä pyritään kartuttamaan kohde-
ryhmien tietoisuutta siitä, millaiset vaikutukset muovikasseilla on ympäristölle ja ilmas-
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tolle sekä toimeksiantajan tuotannosta aiheutuvista ilmastovaikutuksista ja toimista nii-
den vähentämiseksi.  
 
Kulutustapoihin liittyvillä sanomapäätöksillä halutaan tiedottaa kohderyhmiä siitä, mil-
laisia ympäristövaikutuksia muovin ja muovikassien kulutuksella on. Ihmisiin ja yhteis-
kuntaan yhdistyvillä sanomapäätöksillä halutaan viestinnän kohderyhmiä tiedottaa 
muovin yhteiskunnallisista vaikutuksista. Valitut teemat mahdollistavat markkinointi-
viestien suunnittelun siten, että niiden asiasisältö koskettaa niin yksityistä kuluttajaa 
kuin suurempaa organisaatiotakin. Viestinnän teemoja hyödynnetään etenkin Amerplas-
tin sosiaalisen median markkinointiviestinkanavien sisällön suunnittelussa.  
 
Mediaintegraatio rakentuu eri mediaelementeistä. Mediaelementtejä on kaikkiaan kah-
deksan ja ne kattavat niin kirjoitetun kuin visuaalisestikin esitetyn viestin, tietokanta-
haun sekä sidosryhmien kanssa käydyn reaaliaikaisen vuorovaikutuksen. Get Green-
ympäristöohjelman markkinointiviestinnän sanomapäätöksissä on syytä ottaa teksti-
muodossa esitetyn markkinointiviestin lisäksi huomioon niiden visuaalisuus, joka voi-
daan toteuttaa liittämällä liikkuvaa tai liikkumatonta kuvaa osaksi kohderyhmille esitet-
tävää viestiä. Käytössä olevat sähköiset markkinointiviestintäkanavat mahdollistavat 
tekstin lisäksi kuvien ja videoiden liittämisen markkinointiviestiin. Markkinointiviestin-
täkanavat mahdollistavat myös tietokantahaun ja reaaliaikaisen vuorovaikutuksen sidos-
ryhmien kanssa. (Juholin 2006, 257–260.) 
 
Mediaintegraation lisäksi viestinnän sanomapäätösten tehokkuuteen vaikuttaa niiden 
linkittäminen toisiinsa. Ympäristöohjelman markkinointiviestinnässä sanomapäätökset 
linkittyvät toisiinsa edellä mainittujen pääteemojen ja valittujen markkinointiviestintä-
kanavien kautta. Viestinnän tehokkuuteen vaikuttaa markkinointiviestien digitaalinen 
toteutus. Sanomapäätösten sisällön suunnittelussa on syytä tarkastella viestin rakennet-
ta, monipuolisesti hyödyntää viestintäkanavien erityispiirteitä ja pyrkiä muodostamaan 
aito vuorovaikutus yrityksen ja markkinointiviestin vastaanottajan välillä. (Juholin 
2006, 260.) 
 
Kuten luvussa 5 todettiin, tulee kestävän kehityksen viestinnän pohjautua jo toteutettui-
hin ympäristötekoihin, jotka vaikuttavat myös viestinnän sanomapäätöksiin. Vastuulli-
suusviestinnässä tulee viestinnän vastaanottajalle esittää konkreettisia havaintoja siitä, 
millaisia ympäristötekoja yritys on tehnyt ja millaiset vaikutukset niillä on ollut ympä-
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ristöön. Kestävän kehityksen toimenpiteiden ja niiden vaikutusten viestinnässä luvut 
ovat tärkeitä. Lisäksi sanomapäätösten tulee synnyttää toivottu vastuullinen yrityskuva 
ja herättää rohkeasti keskustelua sidosryhmien keskuudessa. 
 
Get Green-ympäristöohjelman viestinnän teemat pohjautuvat ympäristönohjelman osa-
alueisiin kuten aiemmin todettu. Teemat on lisäksi valittu siten, että markkinointiviesti-
en kohdistaminen niiden mukaisesti on mahdollista kaikille viestinnän kohderyhmille. 
Näin saadaan markkinointiviestit linkittymään toisiinsa. Sanomapäätöksiin on liitetty 
lukuja, jotka ovat tärkeitä kestävän kehityksen viestinnässä ja osoittavat markkinointi-
viestin vastaanottajalle yrityksen ympäristötekojen konkreettiset saavutukset. 
 
Get Green-ympäristöohjelman viestinnän sanomapäätöksiin vaikuttaa myös se, missä 
viestitään. Esimerkiksi sosiaalisen median viestintäkanavissa on tärkeää luoda viestin 
vastaanottajalle tunne yhteisöllisyydestä. Lisäksi muun muassa viraalimarkkinoinnin 
tehokkuuteen vaikuttaa merkittävästi markkinointiviestien sisältö, kuten kappaleessa 
3.4.1 todettiin. Sähköisen markkinointiviestinnän kanavissa Get Green-
ympäristöohjelmaan liittyvien sanomapäätösten tulee olla sellaisia, jotka aiheuttavat 
keskustelua vastaanottajien keskuudessa. 
 
Ympäristöohjelman sanomapäätösten suunnittelussa tulee lisäksi ottaa huomioon niiden 
sisällön eroavaisuudet markkinointiviestintäkeinojen välillä. Ympäristöohjelman mark-
kinointiviestintään suositellaan käytettävän pääsääntöisesti suhde- ja tiedotustoimintaa, 
sillä viestinnän tavoite on tiedottaa kohderyhmiä ja rakentaa vastuullista yrityskuvaa. 
Verrattaessa muihin markkinointiviestinnän keinoihin, suhde- ja tiedotustoiminta on 
soveltuvin vastuullisuusviestintään, sillä vastuullisuusviestinnän sanomapäätöksiin liit-
tyy myös koulutuksellinen näkökulma. Lisäksi ympäristöohjelman viestintäkanavat so-
veltuvat suhde- ja tiedotustoimintaan. Sähköiset viestintäkanavat tulisikin ennen kaik-
kea nähdä kanavina, joiden kautta yritys rakentaa ja ylläpitää suhteitaan sidosryhmiin. 
Näin ollen sanomapäätösten tulee tukea koulutuksellista näkökulmaa. Vastuullisuus-
viestinnän perimmäinen tarkoitus ei ole kasvattaa yrityksen voittoa vaan tiedottaa, joka 
tulee näin ollen huomioida sanomapäätöksissä.    
 
Sanomapäätöksissä tulee huomioida erityisesti kuluttajien ennakkokäsitykset muovin 
ympäristövaikutuksia kohtaan. Markkinointiviesteissä esitetään vastaanottajalle muo-
viin liittyvää ympäristötietoutta. Mielikuvien rakentaminen ja niihin vaikuttaminen ovat 
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merkittävässä osassa Get Green-ympäristöohjelman viestinnässä. Mielikuviin pyritään 
vaikuttamaan esittelemällä muovin ja sen kestävään kehitykseen liittyviä faktoja. Sa-
nomapäätöksien on tarkoitus herättää keskustelua sidosryhmien keskuudessa, tiedottaa 
Get Green-ympäristöohjelmasta ja rakentaa vastuullista yritysmielikuvaa. Esimerkkejä 
Get Green-ympäristöohjelman sanomapäätöksistä on koottu liitteeseen 1. Ennen kaik-
kea sanomapäätösten tulee noudattaa yrityksen arvoja.  
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8 GET GREEN - MARKKINOINTIVIESTINNÄN TOTEUTUS 
 
 
Get Green-ympäristöohjelman SWOT- ja benchmarking -analyysin, sanomapäätösten ja 
markkinointiviestinnässä hyödynnettävien kanavien valinnan jälkeen voidaan tarkem-
min pohtia ja eritellä, miten kussakin markkinointiviestintäkanavassa viestitään. Ympä-
ristöohjelman markkinointiviestintäkanavat soveltuvat erityispiirteiltään niin kuluttaja- 
kuin asiakasviestintäänkin. Get Green-ympäristöohjelman viestintää valitut sähköiset 
viestintäkanavat soveltuvat vuorovaikutus-ominaisuuksiltaan erityisen hyvin suhde- ja 
tiedotustoimintaa.  
 
8.1 Hakukoneoptimointi 
 
Kuluttajat ja asiakkaat hakevat nykyisin tietoa yrityksistä ja tuotteista erilaisten hakuko-
neiden kautta. Isohookana (2011, 263) toteaa, että potentiaalisten asiakkaiden tulee löy-
tää yrityksen kotisivut hakukoneiden avulla nopeasti ja vaivattomasti. Hakukoneopti-
moinnilla yrityksen näkökulmasta pyritään näkyvyyden kohentamiseen ja löydettävyy-
den parantamiseen (Karjaluoto 2010, 133). Hakukoneoptimointi on siten syytä huomi-
oida myös markkinointiviestinnän suunnittelussa.  
 
Yrityksille voidaan tarjota useita syitä hakukoneoptimointiin. Ensimmäisenä on yrityk-
sen näkyvyys oikealla hetkellä oikealle asiakkaalle. Lisäksi kun asiakas itse hakee tietoa 
yrityksessä, ei markkinointiviestintää koeta tungettelevaksi. Näin ollen hakukoneopti-
moinnilla voidaan myös kasvattaa yrityksen kotisivujen kävijämäärää ja siten myös nä-
kyvyyttä. Internetin potentiaalin hyödyntäminen markkinointiviestinnässä pohjautuu 
näkyvyydelle eri hakukoneissa. (Karjaluoto 2010, 133.) 
 
Hakukoneoptimoinnissa asiakkaan tulisi löytää yrityksen sivut myös muilla hakusanoil-
la kuin yrityksen nimellä (Leino 2010, 233). Myös toimeksiantajalla hakukoneopti-
moinnissa on huomioitu nimen lisäksi sen eri brändit kuten Minigrip ja Amersafe. Tule-
vaisuudessakin Amerplastille suositellaan näkyvyyttä eri hakukoneissa. Hakukoneopti-
moinnin ansiosta asiakkaat, kuluttajat, päättäjät ja media löytävät vaivattomasti tietoa 
yrityksestä ja Get Green-ympäristöohjelmasta. Vaikka hakukoneoptimointia yritys voi 
itsekin tehdä verrattain vaivattomasti, parhaimmat tulokset hakukoneoptimoinnissa saa-
vutetaan yhteistyössä asiantuntijan kanssa (Karjaluoto 2010, 134).  
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8.2 Www-sivut 
 
Markkinointiviestinnässä myös www-sivujen tarkoitus tulee määritellä tarkoin. Yrityk-
sen kotisivut voivat olla joko yleisluontoinen esittely yrityksen toiminnasta tai vaihtoeh-
toisesti ne voivat olla sivut, jotka palvelevat eri sidosryhmiä. Mitä vuorovaikutteisem-
mat kotisivut ovat, sitä paremmin ne palvelevat sidosryhmiä ja yritystä itseään. Ko-
tisivujen tulee tarjota sellaista lisäarvoa, jota käyttäjä ei saa muiden markkinointiviestin-
täkanavien kautta. Muuttumaton ja kaikille avoin tieto on suositeltavaa julkaista yrityk-
sen kotisivujen kautta, jolloin se on myös vaivattomasti kaikkien saatavilla. (Isohookana 
2011, 275–276.) Ennen heinäkuussa 2014 tapahtunutta yrityskauppaa, Amerplast Oy:n 
www-sivut kytkeytyivät Suominen konsernin yhteiseen sivustoon. Sivustolta käyttäjä 
löysi yleisen esittelyn konsernin toiminnasta ja pääasiassa se muiden pörssiyhtiöiden 
sivustojen tavoin suunniteltu sijoittajien ja median palvelemiseen.  
 
Yrityskaupan myötä toimeksiantajan kotisivut muuttuvat. Www-sivut tarjoavat mahdol-
lisuuden tiedottaa Get Green-ympäristöohjelmasta yksityiskohtaisemmin ja laajemmalle 
yleisölle kuin muiden sähköisten markkinointiviestintäkanavien kautta. Teollisuusyri-
tysten www-sivustojen vastuullisuusviestinnässä ilmeni tarkastelun jälkeen yhteneväi-
syyksiä, joita myös toimeksiantajan on mahdollista hyödyntää uudistuvilla sivuillaan.   
 
Liikkuva ja liikkumaton kuva tekevät sivustosta mielenkiintoisen ja miellyttävän tarkas-
tella. Sivustolla www.suominen.fi asiasisällöllä oli käyttäjän näkökulmasta tarkasteltuna 
suurempi painoarvo kuin sivuston visuaalisuudella. Kehitysehdotuksena toimeksianta-
jalle suositellaan kuvien ja videoiden hyödyntämistä Get Green-ympäristöohjelman 
viestinnässä. Perinteisesti yritysvastuun viestinnässä käytetään luontokuvia. Ympäristö-
ohjelman viestinnässä myös liikkuvan kuvan esittäminen on suositeltavaa. Esimerkiksi 
piirrosvideo uusiokassin valmistusprosessista kokonaisuudessaan on monelle tietämätön 
ja herättäisi mielenkiintoa sivuston kävijöiden keskuudessa visuaalisuudellaan. Kuvien 
lisäksi värien käyttö vastuullisuusviestinnässä on tärkeää. Vihreä väri liitetään usein 
kestävään kehitykseen. Www-sivuilla esitettävien markkinointikuvien suunnittelussa 
luonnolliset sävyt ja harmoniset kuvat luovat mielikuvaa vastuullisuudesta.  
 
Uudistuneet www-sivut tarjoavat myös mahdollisuuden aiempaa yksityiskohtaisempaan 
vastuullisuusviestintään. Ympäristöohjelman viestinnässä sen eri osa-alueista on suosi-
teltavaa viestiä erillisissä osioissa. Esimerkiksi Get Green-ympäristöohjelma voidaan 
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jakaa osioihin: tuotteet - muovikassi on vastuullinen valinta, ilmastovaikutukset ja pääs-
töt, jätteet ja ihmiset ja yhteiskunta. Ympäristöohjelman jakaminen osioihin helpottaa 
tiedonhakua ja tekee käyttäjälle sivustosta helppokäyttöisen. Yritykselle se mahdollistaa 
yksityiskohtaisen tiedottamisen ympäristöohjelman eri osa-alueista. Myös ajankohtaista 
-osio ympäristöohjelman alla mahdollistaa ajankohtaisten ympäristöasioiden viestimi-
sen verkkosivuilla. Yrityksen toimintaa ohjaavat arvot ja missio on myös syytä esittää 
ympäristöohjelman viestinnässä, sillä ne osaltaan ohjaavat ympäristötekoja.  
 
Ympäristöasioista viestittäessä kielellä on merkitystä. Esimerkiksi Wärtsilä käyttää vas-
tuullisuusviestinnässään englannin kieltä kun taas puolestaan UPM viestii suomeksi. 
Yhteisöllisyyden tunne englannin kielellä viestittäessä jää pieneksi. Suomen kielellä 
viestittäessä puolestaan ympäristötekojen vaikutukset tuntuvat konkreettisemmilta, mikä 
tuo markkinointiviestin lähemmäksi suomalaisia. Toimeksiantajan Get Green-
ympäristöohjelman markkinointiviestintää suositellaan toteutettavan suomeksi, jotta 
ympäristön hyväksi tehtyjen tekojen merkitys kansallisella tasolla korostuu. 
 
Uudistetulla sivustolla on suositeltavaa mainita myös muista toimeksiantajan käyttämis-
tä markkinointiviestintäkanavista. Esimerkiksi suorat linkit yrityksen Twitter - ja Lin-
kedIn -profiileihin on suotavaa lisätä sivustolla, jotta käyttäjät voivat halutessaan suju-
vasti tutusta yrityksen eri viestintäkanaviin. Viitteellä ”seuraa meitä ja ympäristöteko-
jamme” saadaan eri markkinointiviestintäkanavat ja niiden sanomapäätökset integroitua. 
 
Kotisivujen lisäksi toimeksiantajalla on käytössään brändisivustoja, kuten minigrip.fi ja 
muovikassikiertoon.fi. Brändisivustojen tarkoitus on herättää mielenkiinto yrityksen 
tuotteita ja palveluita kohtaan. Brändisivustot myös auttavat rakentamaan haluttua yri-
tysmielikuvaa ja brändiä (Isohookana 2011, 255). Brändisivustojen markkinointia suosi-
tellaan toimeksiantajalle kotisivujen lisäksi eri sosiaalisen median viestintäkanavissa. 
Etenkin kuluttajille suunnattu sivusto muovikassikiertoon.fi, on kohderyhmän keskuu-
dessa verrattain tuntematon.  
 
8.3 Sähköpostiviestit 
 
Sähköposti on yleisesti käytössä oleva ja nopea viestintäkanava. Sähköpostiviestien 
sisältö ja tyyli rakentavat yritysmielikuvaa. Myös tilanteet, joissa vastaanottaja saa yri-
tykseltä sähköpostiviestin vaikuttavat yritysmielikuvan muodostumiseen. Sähköposti 
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viestintäkanava soveltuu pääasiassa kahden tai pienille ryhmille kohdistettavien kerta-
luontoisten viestin lähettämiseen. Isohookana (2011, 276) muistuttaa, että tietyissä tilan-
teissa henkilökohtainen kanssakäyminen ja puhelinkeskustelut ohittavat vaikuttavuu-
dessaan sähköpostin välityksellä lähetetyn viestin. Bayne (2000, 13) puolestaan esitti 
2000-luvun alkupuolella, että käytännöllisyytensä lisäksi sähköposti on jopa tehok-
kaampi viestintäkanava kuin puhelin. Niin kuin muidenkin sähköisten viestintäkanavi-
en, myös sähköpostiviestin merkitys on muuttunut viestinnässä. (Bayne 2000, 13; Iso-
hookana 2011, 275–276.) 
 
Sähköposti on kustannustehokas markkinointiviestintä kanava, joka on lisäksi helppo-
käyttöinen ja viestit ovat tarkasti kohdennettavissa. Sähköpostit ovat myös henkilökoh-
taisempia markkinointiviestejä kuin muiden sähköisten viestintäkanavien kautta lähetet-
tävät viestit. Toisaalta sähköpostiviestien määrä on kasvanut räjähdysmäisesti viime 
vuosien aikana ja niihin liitetään myös negatiivisia piirteitä. Esimerkiksi heikosti suun-
niteltu sähköpostiviesti jätetään usein lukematta ja se voi ärsyttää vastaanottajaa. (Iso-
hookana 2011, 264.) 
 
Kuten muissakin sähköisen viestinnän kanavissa, myös sähköpostiviestien suunnittelus-
sa tulee ottaa huomioon se, että niiden tulee olla helposti vastaanottajan luettavissa, sillä 
sähköposti on pikaviestinnän kanavana. Vastaanottajan tulee jo nopealla lukemisella 
saada selville viestin ydinasia. Sähköpostiviestien tulee olla selkeitä ja helppolukuisia. 
Vierasperäisiä sanoja ja monimutkaisia lauserakenteita tulee välttää sähköpostiviestin-
nässä. (Isohookana 2011, 276.) 
 
Henkilökohtaisten sähköpostien lisäksi Amerplastilla hyödynnetään sähköpostia säh-
köisten uutiskirjeiden lähetyksessä, jotka lähetään asiakkaille neljä kertaa vuodessa. 
Edellä mainittujen lisäksi toimeksiantajalla on ollut viestien allekirjoituksessa linkit 
käytössä oleviin sosiaalisen median viestintäkanaviin. Toimeksiantajalle suositellaan 
myös tulevaisuudessa asiakkaiden aktivointia sähköpostiviestien avulla siten, että he 
rohkaistuvat vierailemaan niin yrityksen kotisivuilla kuin seuraamaan eri sosiaalisen 
median viestintäkanavia Get Green-ympäristöohjelman puitteissa.  
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8.4 Sosiaalinen media 
 
Sosiaalinen media tarjoaa yritysten käyttöön uuden markkinointiviestinnän ulottuvuu-
den. Sosiaalisen median kanavien kautta yritys tavoittaa kustannustehokkaasti ja koh-
dennetusti eri markkinointiviestinnälle asetetut kohderyhmät. Sosiaalinen media on ny-
kyisin lähes jokaisen arkipäivää ja kaikkien ulottuvilla. Sen maksuton käyttö ja käyttäji-
en vapaus ladata sisältöä verkkoon on johtanut siihen, ettei markkinointiviestin lähettäjä 
pysty hallitsemaan kaikkea siitä kirjoitettua sisältöä. (Wood 2013, 150.) 
 
8.4.1 Twitter 
 
Twitter on vuonna 2007 perustettu mikroblogipalvelu, joka on saavuttanut maailman-
laajuisen suosion nopeasti. Palvelulla on jo yli 271 miljoonaa käyttäjää ympäri maail-
man. On arvioitu, että keskimäärin käyttäjät lisäävät palveluun 500 miljoonaa mikro-
viestiä päivässä (Twitter 2014). Liike-elämässä Twitterin menestyksekäs käyttö perus-
tuu viraalimarkkinoinnin omaksumiseen osaksi yrityksen markkinointiviestintää.  
 
Twitter -mikroblogipalvelun potentiaalin hyödyntäminen markkinointiviestinnässä vaa-
tii etenkin ajallista sitoutumista, sillä näkyvyyden saavuttaminen palvelun kautta vaatii 
aktiivista osallistumista. Mikroblogipalvelu tulisikin omaksua osaksi yrityksen päivittäi-
siä markkinointitoimia. Twitter on aikaa sitova viestintäkanava, sillä mikroviestejä tulisi 
ladata palveluun useita kertoja viikossa. Parhaimmillaan Twitter kuitenkin tarjoaa yri-
tykselle kustannustehokkaan markkinointiviestintäkanavan, jonka kautta se voi saavut-
taa useita eri viestinnälle asetettuja kohderyhmiä.  
 
Kuten muissakin yhteisö- ja mikroblogipalveluissa, myös Twitterissä on yksittäisen 
yrityksen haasteellista erottautua syötteillään muusta mikroviestien virrasta. Twitterin 
lähempi tarkastelu osoittaa, että suurin osa palveluun ladatuista mikroviesteistä on teks-
timuotoisia. Näin ollen yksi yrityksen keino saada näkyvyyttä mikroviesteille on kiinnit-
tää huomiota niiden visuaalisuuteen. Twitteriin on mahdollista ladata niin liikkuvaa 
kuin liikkumatontakin kuvaa. Suurin osa edelleen lähetyistä syötteistä sisältääkin usein 
kuvia, videoita ja lainauksia. On arvioitu, että visuaalisesti huomiota herättävät mikro-
viestit tavoittavat kaksi kertaa enemmän käyttäjiä kuin tekstimuotoiset mikroviestit 
(Twitter 2014).  
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Ennen heinäkuun 2014 yrityskauppaa toimeksiantajan Twitteriin ladatut mikroviestit 
näkyivät konsernin yhteisessä Twitter -profiilissa. Konserniin kuuluvien yksittäisten 
liiketoiminta-alueiden aktiivisuus ja näin ollen myös näkyvyys palvelussa oli erittäin 
vähäistä. Pääasiassa konsernin johto vastasi mikroviestien lisäämisestä palveluun ja 
palvelun käyttö oli epäsäännöllistä. Epäjohdonmukaisuus näkyi mikroviesteissä, joissa 
tyyli ja kieli vaihtelivat käyttäjästä riippuen, mikä teki profiilin kokonaisvaikutelmasta 
sekavan ja vaikeasti luettavan. Kuvia ja videoita hyödynnettiin vähän.  Kaiken kaikki-
aan mikroblogipalvelun potentiaalia markkinointiviestintäkanava ei kokonaisuudessaan 
hyödynnetty.  
 
Ensimmäisenä kehitysehdotuksena toimeksiantajalle suositellaan omaa Twitter -
profiilia. Oman profiilin kautta yrityksen on mahdollista tavoittaa tehokkaammin mark-
kinointiviestinnälle määritetyt kohderyhmät. Twitter tarjoaa viestintäkanavan, jonka 
kautta voidaan suoraan tavoittaa niin kuluttajat, päättäjät kuin mediakin. Yrityksen oma 
profiili tarjoaa lisäksi alustan, jolle vastuullista yritysmielikuvaa voidaan rakentaa. 
Oman profiilin perustaminen mikroblogipalveluun on suositeltavaa myös siksi, että Get 
Green-ympäristöohjelma on toimeksiantajalle räätälöity ympäristöohjelma eikä se siten 
ole käytössä muissa yrityksissä. Muiden seuraajien on näin ollen helpompi yhdistää 
ympäristöohjelma Amerplastiin.  
 
Twitterin erityispiirre viestintäkanavana on sen miniblogimainen luonne. Palvelu antaa 
yritykselle mahdollisuuden viestiä kohderyhmille kevyempään asiatyyliin kuin esimer-
kiksi nettisivujen kautta. Mikroviestien puhekielisyys tarjoaa näin yritykselle mahdolli-
suuden viestiä esimerkiksi kuluttajaa kuluttajalle tai mediaa medialle. Mikroviestivirran 
monipuolisuuden ja blogimaisen vaikutelman saavuttamiseksi on suositeltavaa, että 
mikroblogin ylläpitoon osallistuu useampi henkilö. Mikroviestien on hyvä kuitenkin 
noudattaa visuaalisuudessaan yhtenäistä linjaa.  Mikroviestien visuaalinen painoarvo on 
viestintäkanavassa yhtä arvokas kuin niiden sisältö.  
 
Yhtenäisen profiilin ja yritysmielikuvan rakentamiseksi on syytä pohtia ohjeistuksen 
laatimista Twitterin mikroviesteihin. Ohjeistukseen on syytä määritellä esimerkiksi asi-
at, kuten millaista fonttia mikroviesteissä tulee käyttää, millaisissa tilanteissa # -merkkiä 
käytetään, milloin kuvia tai videoita on syytä käyttää ja millainen on suositeltava pituus 
mikroviesteille. Ohjeistuksen laatimisessa on suositeltavaa ottaa huomioon myös mik-
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roblogipalvelun reaaliaikaisuus ja nopeatempoisuus. Mikroviestien tulee olla selkeitä, 
pituudeltaan enintään kaksi virkettä ja visuaalisesti kiinnostusta herättäviä.  
  
Twitter -mikroblogipalvelun kautta tapahtuva markkinointiviestintä tulisi toteuttaa suo-
menkielisenä. Kuten Isokangas ja Vassinen (2010, 215) esittelevät ajatuksen ”jos ylei-
sösi on suomenkielistä kirjoita suomeksi”. Suomenkieliset mikroviestit luovat vaikutel-
man yhteisöllisyydestä ja tuovat näin markkinointiviestin lähemmäs kuluttajia, päättäjiä 
ja mediaa.  Mikroviestien kielen lisäksi on syytä kiinnittää huomiota myös viestien si-
sällön tyyliin. Twitterin markkinointiviesteihin suositellaan kuluttajaviestintää, sillä 
yrityksellä on käytössään asiakasviestintään paremmin soveltuva yhteisöpalvelukanava, 
LinkedIn. Twitterin mikroviestien tulee olla mahdollisimman tiivistettyjä, sillä kanava 
on luonteeltaan pikaviestimen kaltainen.  
 
Vastuullisen yritysmielikuvan rakentamiseksi mikroviestien tulisi sisältää informatiivi-
sia ja emotionaalisia osia. Markkinointiviestien informatiiviset osat saadaan lisäämällä 
mikroviesteihin lukuja Get Green-ympäristöohjelman saavutuksista tai esimerkiksi ha-
vainnollistamalla muoviin liittyviä ominaisuuksia. Informatiivisella osuudella pyritään 
herättämään käyttäjien mielenkiinto yritystä ja ympäristöohjelmaa kohtaan sekä tiedot-
tamaan muovin lukuisista mahdollisuuksista. Esimerkiksi toimeksiantajan laatima Ar-
jessa mukana -esite sisältää muoviin liittyvää tietoa, jota yritys voi mikroviesteissä hyö-
dyntää. Liitteeseen (liite 1) on koottu teemoittain esimerkkejä mikroviesteistä, joita yri-
tys voi mikroviesteissään käyttää. 
 
Mikroviestien emotionaalinen osa voidaan puolestaan kattaa lisäämällä viesteihin liik-
kuvaa tai liikkumatonta kuvaa. Kuvamateriaalina voidaan esimerkiksi käyttää yrityksen 
omaa kuvamateriaalipankkia tai jäljempänä kappaleessa 9 ehdotetun markkinointikam-
panjan tuotoksia. Kuten luvussa 5 todettiin, voi vastaanottaja tiedostamattaan torjua 
viestin, mikäli se on ristiriidassa vastaanottajan omien käsitysten kanssa. Muovin omi-
naisuuksista, sen käyttömahdollisuuksista tai sen ympäristöystävällisyydestä tiedetään 
kuluttajien keskuudessa vähän. Näin ollen Get Green-ympäristöohjelman markkinointi-
viestinnän haasteeksi voi nousta vastaanottajien haluttomuus sisäistää yrityksen lähet-
tämä viesti. 
 
Mikroviestien sisällön suunnittelussa on tärkeää ottaa huomioon kohderyhmien intressit 
kestävään kehitykseen. Kuten todettu, on Twitter markkinointiviestintäkanavana sovel-
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tuvampi kuluttaja- kuin asiakasviestintään. Markkinointiviesti, jonka ydinviesti on luon-
teeltaan liian geneerinen, ei tavoita kohderyhmää. Näin ollen mikroviestien tulisi ennen 
kaikkea havainnollistaa kuluttajalle, kuinka hänen kulutustottumuksensa vaikuttavat 
kestävään kehitykseen ja tarkemmin, millaisia ympäristövaikutuksia niillä on ja miten 
niitä voi vähentää. Esimerkiksi muovikassien uudelleen käyttö vähentää niiden ympäris-
tövaikutuksia. Mitä useammin muovikassia käyttää, sitä pienemmäksi sen ympäristö-
vaikutus jää (Muovikassikiertoon 2013). 
 
Vuorovaikutus mikroblogipalvelussa on tärkeää. Esimerkiksi uutisten tai yritysten mik-
roviestien uudelleen jakaminen omassa yritysprofiilissa on suositeltavaa.  Ajankohtais-
ten kestävään kehitykseen liittyvien uutisten jakaminen kotimaasta ja ulkomailta tuovat 
vaihtelua mikroviestien virtaan. Ulkomaisten uutisten jakamisessa tulee kuitenkin ottaa 
huomioon kotimaan käyttäjät. Näin ollen uutisten kääntäminen sekä suomeksi että eng-
lanniksi on suositeltavaa. Erityisen tärkeää on myös ottaa huomioon mahdolliset seuraa-
jien kysymykset. Kysymyksiin vastaaminen kertoo yrityksen halukkuudesta rakentaa 
dialogia seuraajien kanssa. Läpinäkyvyys verkossa on tärkeää. 
 
Mikroviestien laatimisessa ja jakamisessa tulee ennen kaikkea pohtia sitä, millaista si-
sältöä seuraajat haluavat nähdä (Leino 2010, 280). Twitter on kehittänyt yrityksille mik-
roviestien tarkasteluun tarkoitetun analytiikkatyökalun. Työkalun avulla voidaan analy-
soida esimerkiksi sitä, millaiset syötteet ovat herättäneet seuraajien keskuudessa eniten 
kiinnostusta. Lisäksi työkalu tarjoaa mahdollisuuden seurata yksittäisen mikroviestin 
elinkaarta ja saada tietoa seuraajien kiinnostuksen kohteista. Analytiikkatyökalun käyt-
töä suositellaan käytettävän mikroviestin tehokkuuden seuraamiseen. Työkalun avulla 
on yrityksen myös helpompi suunnitella tulevaisuudessa mikroblogipalveluun lisättävi-
en mikroviestien sisältöä.  
 
Mikroviestien julkaisuajankohdalla on merkitystä näkyvyyden kannalta. Mikroviestien 
julkaisussa kannattaa ajankohdan lisäksi kiinnittää huomiota viikonpäivään, jolloin 
markkinointiviesti on tarkoitus julkaista. Esimerkiksi maanantai-aamut ja perjantai-
iltapäivät ovat ajankohtana sellaisia, etteivät mikroviestit saa ansaitsemaansa näkyvyyttä 
ja näin ollen markkinointiviesti ei saavuta kohderyhmäänsä.  
 
Twitter on luonteeltaan rennompi ja reaaliaikaisempi viestintäkanavana kuin LinkedIn. 
Twitter antaa yritykselle mahdollisuuden jakaa vapaamuotoisemmin sisältöä seuraajil-
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leen. Asiakkaiden lisäksi Twitterin avulla yritys tavoittaa suuren yleisön siinä missä 
päättäjätkin. Leino (2010, 279) toteaa, ettei yrityksen kuitenkaan tule ajatella Twitteriä 
massaviestintävälineenä, vaan paremminkin kanavana suhteen rakentamiseen. Twitterin 
käyttö markkinointiviestintäkanavana vaatii yritykseltä sitoutumista, aikaa ja halua kes-
kustella seuraajien kanssa. Markkinointiviestintäkanavana Twitter on aikaa vievä, mutta 
sen potentiaalia ei voi vähätellä.  
 
8.4.2 LinkedIn 
 
LinkedIn on vuonna 2003 perustettu yhteisöpalvelu, jonka käyttö etenkin Suomessa on 
yleistynyt vasta viime vuosien aikana. LinkedIn on maailman suurin liike-elämän ver-
kosto, jolla on jäseniä jo yli 300 miljoonaa (LinkedIn 2014). Toisin kuin mikroblogipal-
velu Twitter, LinkedIn tarjoaa yritykselle viestintäkanavan, jonka kautta se voi kustan-
nustehokkaasti tavoittaa nykyiset ja potentiaaliset asiakkaat sekä päättäjät. Kuluttaja-
viestinnän näkökulmasta yhteisöpalvelun potentiaali on näin ollen vähäinen. Kuten mik-
roblogipalvelun, myös LinkedIn -yhteisöpalvelun käytöllä yritys voi saavuttaa viraali-
markkinoinnin mukana tuomia etuja. 
 
Toimeksiantajalle suositellaan Twitterin tavoin omaa LinkedIn -yhteisöä, jonka kautta 
yrityksen on helpompi tavoittaa markkinointiviestinnälle asetetut kohderyhmät. Saman-
aikaisesti se tarjoaa alustan, jolle yritysmielikuvaa voidaan rakentaa. Aikaisemmin toi-
meksiantajan LinkedIn -päivitykset lukeutuivat koko Suominen konsernin yritysprofii-
liin, jolloin yksittäisen liiketoiminta-alueen näkyvyys kanavassa oli erittäin vähäistä. 
Yhteisöpalvelun käyttö oli myös epäsäännöllistä. Kanavan tarjoamaa potentiaalia osana 
yrityksen markkinointiviestintää ei hyödynnetty. 
 
LinkedIn on viestintäkanavana virallisempi kuin Twitter ja päivitysten sisällössä tulisi 
siten painottaa enemmän asiakas- kuin kuluttajaviestinnällistä näkökulmaa. Kuten edel-
lä todettu, on vastuullisuusviestintää helpompi toteuttaa yritysten välisessä viestinnässä 
kuin kuluttajaviestinnässä. LinkedIn tarjoaa yritykselle markkinointiviestintäkanavan, 
jonka kautta se voi kohdennetusti toteuttaa vastuullisuusviestintää toisin kuin Twitter. 
 
Vastuullisuusviestinnässä tärkeää on havainnollistaa asioita numeerisin keinoin. Toi-
meksiantajan oman Get Green-ympäristöohjelman kautta saavutettuja ympäristötekoja 
suositellaan hyödynnettävän yhteisöpalvelun päivityksissä. LinkedIn -päivityksissä tu-
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lee siis korostaa mikroviestejä enemmän markkinointiviestin informatiivisia osia. Eri-
laisten markkinointikuvien hyödyntäminen päivityksissä on myös suositeltavaa, jotta 
päivitykset kiinnittävät käyttäjien huomion. Liitteeseen (liite 1) on koottu esimerkkejä 
teemoittain päivityksistä, joita toimeksiantaja voi LinkedIn -päivityksissään käyttää. 
 
LinkedIn -päivitysten sisällön suunnittelussa tulee ottaa huomion kohderyhmän intressit 
kestävään kehitykseen. Yhteisöpalvelun kautta Amerplast tavoittaa nykyiset ja potenti-
aaliset asiakkaat sekä päättäjät. Markkinointiviestien sisällön suunnittelussa huomionar-
voista on korostaa pakkausten ympäristöystävällisyyden merkityksellisyyttä asiakkaiden 
liiketoimintaan. Esimerkiksi kaupanalalla muovin ansiosta elintarvikkeiden säilyvyysai-
kaa voidaan pidentää ja ruokahävikkiä vähentää.  
 
LinkedIn -yhteisöpalvelussa, kuten muissakin sosiaalisen median viestintäkanavissa, 
tärkeää on aktiivisuus. Aktiivisuudella saavutetaan näkyvyyttä ja se edesauttaa yritys-
mielikuvan luomista haluttuun suuntaan. Toisin kuin Twitterissä, yhteisöpalvelun luon-
teen vuoksi LinkedIn -päivityksiä ei ole välttämätöntä luoda päivittäin vaan esimerkiksi 
1-3 kappaletta viikossa. Päivitysten tulee olla sävyltään ja tyyliltään virallisempia kuin 
Twitterissä ja ne voivat olla pidempiä kuin mikroviestit. Kuitenkin markkinointiviesti 
on syytä pitää tiiviinä. Esimerkiksi 2-4 virkettä on mitta, joka mahdollistaa ytimekkään 
markkinointiviestin muodostamisen.   
 
Kuten edellä todettu, LinkedIn -yhteisöpalvelun kautta yritys tavoittaa nykyiset ja po-
tentiaaliset asiakkaat sekä päättäjät. Yhteisöpalvelun ollessa suunnattu erityisesti liike-
elämän ammattilaisille, on perusteltua käyttää päivityksissä englannin kieltä. Myöskään 
yhteisöllisyyden tunteen luominen ei ole kanavassa yhtä merkittävässä osassa kuin 
Twitterissä, minkä puolesta suomenkielisten päivitysten laatiminen ei ole välttämätöntä. 
Kuten mikroblogipalvelussakin, myös yhteisöpalvelussa vuorovaikutus on tärkeää. 
Esimerkiksi ajankohtaisten uutisten jakaminen ja käyttäjien kysymyksiin vastaaminen 
viestivät vuorovaikutuksesta. Päivitysten julkaisuajankohtaan ja viikonpäivään on mik-
roviestien tavoin syytä kiinnittää huomiota. Kuten Twitterissä, eivät LinkedIn -
päivityksetkään tavoita käyttäjiä, mikäli ne päätetään julkaista maanantai-aamuisin tai 
perjantai-iltapäiväisin.   
 
LinkedIn -yhteisöpalvelu tarjoaa yritykselle viestintäkanavan, jonka kautta se tavoittaa 
kustannustehokkaasti markkinointiviestinnälle asetetut kohderyhmät. Suuren yleisön 
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tavoittamiseen ei LinkedIn ole viestintäkanavana potentiaalisin. Luonteeltaan LinkedIn 
on virallisempi kanava kuin Twitter ja päivitysten tulee olla asiallisempia kuin mikro-
blogipalvelussa. Ajallisesti LinkedIn sitoo yrityksen resursseja vähemmän kuin mikro-
blogipalvelu Twitter ja se tarjoaa toimeksiantajalle mahdollisuuden kohdennetusti tie-
dottaa asiakkaita ja päättäjiä yhden kanavan kautta.  
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9 YHTEENVETO 
 
 
Toimeksiantajalla on käytössään sähköisen markkinointiviestinnän kanavia, joiden 
kautta se tavoittaa kustannustehokkaasti ja nopeasti Get Green-ympäristöohjelman vies-
tinnälle asetetut kohderyhmät. Käytössä olevat sähköisen markkinointiviestinnän kana-
vat poikkeavat erityispiirteiltään ja käyttäjäkunniltaan toisistaan, mikä mahdollistaa 
viestinnän kohdentamisen juuri halutuille kohderyhmille. Toimeksiantajalla etenkään 
sosiaalisen median viestintäkanavien potentiaalia ei ole aikaisemmin markkinointivies-
tinnässä hyödynnetty.  
 
Get Green-ympäristöohjelman markkinointiviestinnän kohderyhmiksi määriteltiin ku-
luttajat, nykyiset ja potentiaaliset asiakkaat sekä päättäjät. Ympäristöohjelman markki-
nointiviestinnällä pyritään tiedottamaan valittuja viestinnän kohderyhmiä Amerplastin 
ympäristöteoista käytössä olevien sähköisten markkinointiviestintäkanavien avulla. 
Ympäristöohjelman viestintä auttaa rakentamaan yritysmielikuvaa haluttuun suuntaan ja 
erottautumaan kilpailijoista. Lisäksi sen avulla tavoitellaan hinnan merkityksen alentu-
mista osana ostajien päätöksentekoa.   
 
Get Green-ympäristöohjelma on Amerplastin räätälöimä ympäristöohjelma, joka on 
suunniteltu sen toiminnan ympäristövaikutuksia silmällä pitäen. Oma kestävän kehityk-
sen ohjelma viestittää vastaanottajalle kuvan vastuullisesta yrityksestä, joka ottaa vaka-
vasti toiminnastaan aiheutuvat ympäristövaikutukset ja pyrkii tietoisesti niitä vähentä-
mään. Markkinointiviestinnän näkökulmasta tähän kiteytyy myös sen potentiaali. Yri-
tykset usein noudattavat yleisimmin tunnettuja kestävän kehityksen ohjelmia, joista 
esimerkkinä voidaan mainita muun muassa Green Office.  
 
Potentiaalistaan huolimatta Get Green-ympäristöohjelman markkinointiviestinnälle 
haasteita asettaa markkinointiviestien vastaanottajien olemassa olevat ennakkokäsityk-
set muoviteollisuudesta. Muoviteollisuus ja muovituotteet ajatellaan kehityksestä huo-
limatta olevan ympäristövaikutuksiltaan negatiivisia, sillä ne edelleen liitetään vahvasti 
öljyyn ja sen jalostukseen. Markkinointiviestinnän vastaanottajien tiedottaminen muo-
vin ympäristöystävällisyydestä ja sen mahdollisuuksista vaatii ennen kaikkea vakuutte-
lua.  
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Sähköisen markkinointiviestinnän kanavista toimeksiantajan on mahdollista hyödyntää 
www-sivuja, sähköpostia ja sosiaalisen median viestintäkanavista mikroblogipalvelu 
Twitteriä sekä yhteisöpalvelu LinkedIniä. Kotisivujen lisäksi toimeksiantajalla on käy-
tössään brändisivustoja kuten minigrip.fi ja muovikassikiertoon.fi, jotka ovat pääasiassa 
kuluttajille suunnattuja markkinointiviestintäkanavia. Kuluttajien muovitietoisuuden 
lisäämisellä vaikutetaan asiakkaisiin ja päättäjiin. Viime kädessä jokainen on pohjim-
miltaan kuluttaja, ja puskaradio on aina tehokkain markkinointikanava.  
 
Näkyvyyden saavuttaminen etenkin sosiaalisen median viestintäkanavissa vaatii pitkän-
jänteistä työtä ja aikaa. Twitter -mikroblogipalvelun ja LinkedIn -yhteisöpalvelun käyttö 
vaatii ajan lisäksi kohderyhmien intressien tuntemusta ja niiden kehityksen jatkuvaa 
seuraamista. Päivitysten suunnittelussa huomio tulee kiinnittää pienimpiinkin yksityis-
kohtiin. Näkyvyyden saavuttamiseksi tulee valikoida tarkoin esimerkiksi julkaisuajan-
kohta, viestin tyyli ja sen visuaalinen ulkoasu. Sähköisten markkinointiviestintäkanavi-
en käyttö vaatii jokapäiväistä suunnittelua.  
 
Sähköiset markkinointiviestintäkanavat antavat yritykselle mahdollisuuden rakentaa 
suhteita sidosryhmiinsä. Nämä tulisikin yrityksessä nähdä kanavina, jotka mahdollista-
vat suhteiden luomisen ja ylläpitämisen. Sähköinen markkinointiviestintä on epäonnis-
tunut, mikäli viestintäkanavia käytetään markkinointiin eikä dialogin ja vuorovaikutus-
suhteen rakentamiseen.  
 
Digitalisoitumisen myötä markkinointiviestinnän luonne on muuttunut. Verkossa käyt-
täjät jakavat avoimesti mielipiteitä ja kiinnostuksen kohteita. Yritykseltä menestyksekäs 
viestintä vaatii nopeaa reagointikykyä. Verkossa on tärkeää vastata niin positiivisiin 
kuin negatiivisiinkin keskusteluihin, joita siellä käydään. Nykyisin negatiiviset uutiset 
yrityksistä saavuttavat verrattain nopeammin laajaa näkyvyyttä kuin positiiviset uutiset. 
Yritysten tulee osata nähdä negatiivinenkin näkyvyys positiivisena asia, sillä huonokin 
julkisuus on merkki siitä, että kiinnostusta yritystä kohtaan on olemassa.  
 
Toimeksiantajalla on käytössään sähköisiä markkinointiviestinnän kanavia, joilla koh-
dennetusti voidaan tavoittaa toisistaan poikkeavia kohderyhmiä. Sähköisen markkinoin-
tiviestinnän suunnittelussa etenkin sosiaalisen median viestintäkanavat vaativat tarkkaa, 
yksityiskohtaista ja jatkuvaa suunnittelua. Sähköiset markkinointiviestintäkanavat vaa-
tivat ajallista sitoutumista enemmän kuin perinteiset viestintäkanavat. Digitalisoitumi-
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sen myötä yrityksen markkinointiviestinnän suunnittelu on hankaloitunut, sillä esimer-
kiksi sosiaalisen median menestyksekäs käyttö vaatii kanavasta riippuen jopa päivittäis-
tä yksityiskohtaista suunnittelua ja kohderyhmien intressien tuntemusta. Sähköisen 
markkinointiviestinnän kanavat tarjoavat yritysten käyttöön ennennäkemättömät mah-
dollisuudet toteuttaa viestintää kohdennetusti ja kustannustehokkaasti. 
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10 TOIMEKSIANTAJAN PALAUTE OPINNÄYTETYÖSTÄ 
 
 
Opinnäytteen palautteet perustuvat toimeksiantajalle esitettyihin kysymyksiin. Haastat-
telu toteutettiin Amerplastin Tampereen tehtaalla 16.10.2014 (liite 3). Toimeksiantajan 
palautteen mukaan opinnäyte vastaa annettua toimeksiantoa. Opinnäyte on toimeksian-
tajan lausuntoa mukaillen selkeä ja helposti luettava kokonaisuus, jossa on otettu huo-
mioon asetetut tavoitteet. Lisäksi esitetyt kehitysideat ovat toteutettavissa ja vastaavat 
yrityksen markkinointiresursseja. Markkinointiaikataulun jakaminen teemoihin on toi-
meksiantajan mukaan erittäin hyvä idea, mutta kuukausittain vaihtuvat teemat voivat 
olla aikataulullisesti haasteellisia toteuttaa. Haasteen vaihtuvien teemojen toteuttamisel-
la asettaa yrityksen henkilöstöresurssit. Jatkotoimenpiteenä toimeksiantajalle ehdotetaan 
kehitysehdotusten muokkaamista siten, että ne kohtaavat yrityksen markkinointiviestin-
tään sitoutuneet henkilöstöresurssit.  
 
Kehitysehdotusten sitomien henkilöstöresurssien lisäksi toimeksiantaja otti kantaa sii-
hen, että opinnäytteessä esitetyn markkinointikampanjan tunnettuudessa luotetaan liikaa 
viraalimarkkinointiin. Markkinointikampanjan tunnettuutta voidaan vahvistaa esimer-
kiksi markkinoimalla sitä muiden viestintäkanavien kautta halutuille kohderyhmille. 
Puolestaan kampanjan ajankohta oli toimeksiantajan palautteen mukaan hyvä, sillä 
kampanja-aikana kerättyä markkinointimateriaalia voidaan hyödyntää tulevaisuudessa 
esimerkiksi yritys- ja sidosryhmäviestinnässä. Arjessa mukana-julkaisua olisi ollut hyvä 
palautteen mukaan hyödyntää myös markkinointiviestinnän toteutuksessa vuonna 2015. 
Esitteen markkinointiviestinnällistä potentiaalia suositellaankin hyödynnettävän esimer-
kiksi vuoden 2015 sähköisten markkinointiviestintäkanavien sisällön suunnittelussa.  
 
Toimeksiantajan palautteen mukaan markkinoinnin jakaminen esitettyihin pääteemoihin 
sekä niiden jaksoittainen toistaminen on toimiva ja hyvä ajatus. Kokonaisuuden luomi-
seksi on syytä kuitenkin rakentaa Get Green-ympäristöohjelman viestintä teemojen ym-
pärille niin, että muu viestintä ja digitaalinen markkinointiviestintä integroituvat. Toi-
meksiantajan mukaan opinnäytteessä esitetyt sähköiset markkinointiviestintäkanavat 
ovat toimivia Amerplastin vastuullisuusviestinnässä ja niiden kautta saavutetaan tehok-
kaasta viestinnän kohderyhmät.  
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Liite 3. Kysymyksiä opinnäytteestä  
Kysymyksiä toimeksiantajalle opinnäytteestä 
Markkinointipäällikkö Laura Koskinen 
Amerplast, Tampere 
16.10.214 
 
 
1. Vastaako opinnäyte toimeksiantoa? 
 
2. Onko asetetut tavoitteet saavutettu? 
 
3. Mitkä ovat opinnäytteen hyvät ja huonot puolet? 
 
4. Muut kommentit opinnäytteestä 
 
5. Mitä opinnäytteeseen voisi lisätä tai mitä voisi muuttaa? 
 
6. Vastaako opinnäyte yrityksenne tarpeisiin? Tullaanko kehitysehdotuksia hyö-
dyntämään ympäristöohjelman viestinnässä? 
 
7. Millainen on näkemyksenne valittujen teemojen ja sanomapäätösten toimivuu-
desta yrityksen ja viestinnän kohderyhmien näkökulmasta? 
 
8. Millainen on näkemyksenne valittujen viestintäkanavien toimivuudesta yrityk-
sen ja viestinnän kohderyhmien näkökulmasta? 
 
9. Edistääkö opinnäytteessä esitetty markkinointikampanja viestinnälle asetettuja  
